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Seznam pouzitych zkratek a symboli
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BEV — Battery electric vehicle

CO2 - oxid uhlicity
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EC — Evropska Komise

EU — Evropska unie

EV — Elektrické vozidlo nebo electric vehicle

FCEV — Fuel cell electric vehicle

g — gram

ICE — Internal combustion engine
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NEDC — New European Driving Standard

NOXx — oxidy dusiku

OECD - Organisation for Economic Co-operation and Development
PHEV - plug-in hybrid electric vehicle

Q — Ctvrtleti

tzv. — tak zvany (a,é)

USA — Spojené staty americké

WLTP - Worldwide Harmonized Light-Duty Vehicles Test
WTO — World Trade Organization



Uvod

Problémy Zzivotniho prostfedi v 21. stoleti nemohou byt nadale ignorovany
marketingovymi manazery, primyslovymi odvétvimi a akademickou sférou, protoze
se staly vaznéjSimi a globalnijsimi nez dfive v historii. ZvySeni environmentalniho
povédomi vedlo svét k mnoha zménam v rliznych oblastech. Nejjednodussim a
nejpozoruhodnéjSim prikladem je souCasné Casté pouzivani nékterych slov, jako je
zména klimatu, zelena energie, udrzitelny rozvoj, ekologie, recyklace. Ulohou
marketingu je jiz nejen propagovat produkty, ale také motivovat holisticky pfistup a
vyzvat lidi, aby se ujali silné cesty udrzitelnéjSi vyroby, spotfeby a pouzivani. Pro
vladu, spole¢nost a podniky vzdy hrala odvétvi dopravy nepostradatelnou roli. Z
pohledu environmentalnich zajmd je proto velka pozornost vénovana
automobilovému pramyslu, nebot se Casto povazuje za jeden z hlavnich viiku
znecisténi Zivotniho prostfedi. V poslednich letech technologicky pokrok pfinesl
revoluci v pojeti mobility a chovani vyrobct automobild se zménilo, protoze
pochopili, Ze se lidé znecistuji vice a stali se vice ekologicky orientovanymi. Diky
obrovskym pfilezitostem udrzitelny rozvoj predstavuje pro vyrobce automobill i
velké vyzvy. Automobilovy primysl dnes se musi pfizpusobit novym ekologickym
skuteCnostem a vylepSit své vyrobky a zpusob jejich uvadéni na trh, aby vyhovéli

novym environmentalnim normam a potfebam zakazniku.

Diplomova prace je rozdélena do tfi hlavnich kapitol; prvni kapitola této diplomové
prace se zabyva vyznamem trvale udrzitelného rozvoje pro priamysl a podniky.
Pramyslova revoluce vedla ke zméné urovné vyroby, spotfeby a kultury spotfeby
obecné. Realizace omezenych zdroji a potfeba nového ekonomického pfistupu se
odrazi v paradigmatu udrZitelného rozvoje. Za ucelem uplatnéni udrzitelného
rozvoje by vyrobni a spotfebitelska strana primyslu vyZzadovala transformaci ve
vnéjSi a vnitfni sféfe podnikani. Tyto transformace v ramci marketingovych
obchodnich procest formuluji novou vinu marketingu - zeleného marketingu. Zeleny
marketing usiluje o propagaci udrzitelnych produktl a sluzeb a také motivuje a

prospiva podnikiim, aby investovali do ekologickych obchodnich postupu.
Druha kapitola definuje zelené marketingové strategie, které mohou automobilovy
prumysl vyuzit k dosazeni svych cili. Zeleny marketingovy vyzkum je hlavnim

nastrojem formulace marketingové strategie. Nejjednodussi zplsob, jak to ucinit



uspésné, by samoziejmé bylo zavést dobfe pfizplisobenou marketingovou strategii,
aby byla co neju€inngjSi. V tomto pripadé se zda byt logické, Ze nejlepSim
zpusobem, jak to udélat, je pouzit nékteré prvky zeleného marketingu, pokud ne
celou strategii zalozenou na tom. Aby bylo mozné vytvofit zelenou marketingovou
strategii, je také dulezité znat zakaznika, ktery by chtél koupit zelenou produkci.
Skute€né omezeni pro vyrobce automobill vS§ak musi navrhnout atraktivni produkt
pro lidi a sou€asné je rozvijet v souladu s pravidly, ktera se nachazeji v oblasti
ekologickych pravnich pfedpist. Druha kapitola umoziuje identifikovat nastroje a
rozliSovat mezi moznymi ekologickymi marketingovymi strategiemi, které mohou byt
pfijaty v automobilovém primyslu na zakladé faktord, které vedly k jejich

implementaci.

Ve ftfeti Casti se zavadéji tzv. zelena feSeni na teoretické urovni a na praktickych
urovnich, tj. zpusoby, jakymi automobilové spole¢nosti reaguji na tlaky zpusobené
predpisy o ochrané Zzivotniho prostfedi. Jako jedné z ekologickych FeSeni
automobilovy primysl muze oslovit nabidku ekologického produktu jako soucast
rozvinutého marketingového mixu. Pfedpoklada se, Ze zeleny produkt Ize chapat
jako vozidlo s alternativnim pohonnym systémem, jako je napfiklad elektrické
vozidlo. Védecké chapani presnych dopadu elektrickych vozidel na zivotni prostredi
se vSak stale vyviji a obzvlasté sloZita témata jsou dopady vyroby baterii na emise
elektrickych vozidel z hlediska Zivotniho cyklu. Nedavné studie zkoumaly emise
sklenikovych plynu z vyroby baterii a nachazely Sirokou Skalu vysledkd a dasledku.

existuji pfekazky pro jejich hlavni adopci bez ohledu na jejich vyhody.

Cilem diplomové prace je v prvni fadé prozkoumat model zeleného marketingového
mixu tim, Ze zahrnout a porovnat nazory rlznych autord o zeleném marketingu se
zaméfenim na zeleny produkt. Za druhé, na zakladé environmentalnich a jinych
charakteristik elektrickych vozidel proanalyzovat stupefi zaméfeni vyrobcl na
zelenou komunikaci, abychom zjistili, jak hluboce vyuZivaji zeleny marketing k
dosazeni svych cilG, nasledné vysledky porovnat s postojem zakaznikd k

elektrickym vozidlim na ¢eském trhu.



1. Koncepce zeleného marketingu

“Od poloviny osmnactého stoleti vice pfirody bylo zni¢eno, nez v celé predchozi
historii” (Hawken et.al 2010, s.2).

Pramyslova revoluce dramaticky zménila vztah mezi lidmi a jejich prostfedi a
razantné zménila kazdy aspekt lidského zZivota a zivotniho stylu. Dopad na svétovy
vzhled se zaCal pozorovat az na zaCatku Sedesatych let 20. stoleti, pfiblizné 200 let
po zacatku pramysloveé revoluce. Na v8em, od rozvoje lidskych zdroju, vefejného
zdravi, spotfeby energie a hygienickych zafizeni se odrazeli vysledky pokroku
prumyslové revoluce. Od lidského rozvoje, zdravi a Zivotnosti, az na socialni
ZlepSeni a dopad na pfirodni zdroje, vefejné zdravi a spotfebu energie ucinky byly
hluboké.

Primyslova revoluce zacala se v prvni poloviné 17. stoleti ve Velké Britanii, kdy
strojni zafizeni zaCaly nahrazovat manualni praci. Fosilni paliva postupné nahrazuji
vitr, vodu a dfevo, pouzivané predevSim pro vyrobu textilil a ve vyrobé Zeleza.
Celkovy dopad primyslové revoluce se zaCne projevovat o 100 let pozdéji v 19.
stoleti, kdy pouzivani stroju zaCalo mnohem vic nahrazovat lidskou praci a tato
tendence se rozSifila po celé Evropé a Severni Americe. Tato transformace je
oznacovana jako industrializace svéta. Kromé toho, tyto procesy vedly k radikalnimu
zvySeni vyrobni kapacity a budou mit vliv na vSechny zakladni lidské potreby, v€etné
vyroby potravin, Iéky, bydleni a obleCeni. SpoleCnosti rozvijeji své schopnosti
vyrabét zbozZi nejen vice a rychleji, ale také vyviji nové a kvalitnéjsi zbozi. Tyto
industrializaCni procesy pokracuji i dnes (McLamb, 2011)

v,

Nejhojnéjsi dukazy vlivu primyslové revoluce na moderni svét jsou vidét v
celosvétovém narustu lidské populace. Béhem 20. stoleti svétova populace dosahla
exponencialnich rozmér a vzrostla na Sest miliard lidi tésné pfed zaCatkem 21.
stoleti. To je 400 procent populacniho narustu v jediném stoleti. Za 250 let od
pocatku primyslové revoluce k dneSnimu dni svétova lidska populace se zvysila o

Sest miliard lidi.


http://www.ecology.com/author/eric-mclamb/
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V Sedesatych letech verejnost si uvédomila pfiCinu a ucinek lidského vyvoje z
primyslové revoluce. Velky vliv na to méla Rachel Carsonova, ktera se ve své
globalné uznavané knize Silent Spring v roce 1962 vydala proti silnému a
robustnimu chemickému pramyslu. V ni vznesla dllezité otazky o vlivu ¢lovéka na
prirodu. Poprvé, verfejnost a primysl zacne chapat koncepci udrzitelné vyroby a
vyvoje. To bude mit i dopad na chovani a interakci firem se spole¢nosti (Polonsky,
1994). Je to také doba, kdy se aktivné diskutuji otazky otacejici se kolem

spoleCenské odpovédnosti podnikll a novych nezbytnych marketingovych strategii.

1.1 Vyvoj pojmu zeleného marketingu

Védomi ekologickych problému se velice rychle rozsifovalo mezi spole¢nostmi.
Reakce svétovych vlad pfisla pozdéji, a to az do té doby, kdy se v roce 1969 stala
znicujici udalost z hlediska Zivotniho prostfedi, a pfesto méla dopad na dalsi akce,
kdy na bfehu Kalifornie USA doslo k masivnimu uniku ropy. Pfedpoklada se, ze
udalost byla pfi€inou pro vytvoreni Environmental Protection Act nebo zakona o
ochrané Zivotniho prostfedi (EPA) v roce 1970 americkou vladou, ktera pozdéji také
pomohla zemim po celém svété vyvolat environmentalni politiky (Andrews 2006).

Kratce poté, v roce 1973, prvni akéni program pro zivotni prostfedi byl pfijat v ramci
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EU, ktery byl zaméfen na ekologické regulace a ochranu Zivotniho prostfedi.
Plavodnim cilem vySe zminénych akci bylo vytvofit ekologickou legislativu, ktera by
dohlizela a regulovala dopad prumyslovych odvétvi na znecisténi Zivotniho

prostiedi.

Odvétvi a podniky, které se musely pfizpasobit novym pfedpisim a ekologickym
trendim, musely pfijit s novymi strategiemi, které by pfedstavovaly své &innosti
spole¢nosti ekologicky neSkodnému svétlu. S tim, Ze spoleCnost ma vice informaci
o tom, jak funguji primyslova odvétvi a jaky dopad na Zzivotni prostfedi ma jejich
vyrobni proces, reagovaly spoleCnosti spoleCné s podporou takzvanych
"ekologickych" nebo "zelenych" feSeni. Tato strategie se vyvinula do Sirokého pojeti

zeleného marketingu.

Zeleny marketing je mnohymi vniman jako propagacni prostfedek nebo reklama
pouzivana pfi uvadéni vyrobku, které jsou vyrabény ekologicky citlivym zplsobem.
Terminy, jako recyklovatelnost, ekologicky Setrny, ,eco-friendly®, ,zeleny” a také
,Cisty“ jsou nékteré z véci, které se nejCastéji spoji se zakaznikim se zelenym
marketingem. | kdyZ tyto terminy jsou zelené marketingové tvrzeni, obecné zeleny
marketing je mnohem SirSi pojem, ktery muze byt aplikovan na spotfebni zboZzi,
prumyslové zbozi a dokonce i sluzby (Polonsky 1994). V dobé, kdy se v
osmdesatych a poCatku devadesatych let stala popularné znama, byl v oblasti jiz
zaveden pojem zeleného marketingu. Americka marketingova asociace (AMA)
zverejnila svou prvni studii o ekologickém marketingu v roce 1975. Zpravy v této
studii usnadnily publikace v roce 1976 knihy ,Ekologicky marketing“ Henionem a
Kinnearem, prvni ve své oblasti, po niZ bylo vydano mnoho knih na toto téma.
Zeleny marketing byl definovan AMA jako uvadéni vyrobku, u nichz se pfedpoklada,
Ze jsou environmentalné bezpeéné. Kromé toho se uvadi, Ze jde o vyvoj a uvadéni
vyrobku na trh, které maiji minimalizovat negativni u€inky na fyzické prostfedi nebo

Zlepsit jeho kvalitu.

Podle dalSi definice zeleny marketing je "druh vymény aktivit vyvinutych za ucelem
uspokojeni pozadavkl a potfeb lidi a je to druh marketingu, ktery zajistuje, ze se
tento vykon se provadi takovym zpusobem, ktery zpusobuje minimalni Skodu
pFirodni prostfedi pfi splnéni téchto potfeb a pozadavki“ (Polonsky, 1995) Timto
zpUsobem lze vidét, Ze ekologicky marketing souvisi jak s €innostmi usilujicimi o

uspokojeni lidskych pozadavkl a potreb, tak i s témi, které prospésnym podnikim
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pomahaji. Stru¢né feceno, jedna se o vzajemnou vymeénu, pfi niz jsou ¢innosti, které
jsou Skodlivé pro pfirodni prostfedi, minimalizovany. Zeleny marketing je takeé
definovan jako "aktivity, které jsou planovany, vytvareny a navrzeny tak, aby
uspokojily ménici se lidské potfeby a pozadavky, které zplasobuji minimalni Skody

zivotni prostredi" (Grove et. al 1996).

Zeleny marketing, ktery je zaloZzen na respektovani a ochrané pfirody, vSech forem
Zivota a integrity spole¢nosti je zaloZen na efektivnim vyuziti omezenych pfirodnich
zdroju bez vytvaifeni novych oblasti spotfeby. Duraz je na zajisténi a udrzeni
nepodporuje vyrobu jednorazovych vyrobkl. Zeleny marketing hleda alternativy,
které odstranuji znecisténi zivotniho prostfedi vytvofené pramyslem, podporuji
pouzivani vyrobkl Setrnych k zivotnimu prostfedi, udrzuji procesy baleni na minimu

a podporuje povédomi o recyklaci ve spolecnosti.

Dle Peattie (2005) je zeleny marketing administrativnim holistickym procesem
zodpovédnym za identifikaci, pfedvidani a uspokojovani spotfebitelskych a
spoleCenskych pozadavku lukrativnim a udrzitelnym zpusobem. V tomto smyslu je
tfeba uznat vztah mezi moralkou a zelenym marketingem. Zivotni prostfedi je
povazovano za soucast skupiny etickych otazek, které marketing potrebuje
analyzovat a diskutovat. Zeleny marketing je proto soucasti spoleCenské

odpovédnosti.

1.2 Duvody prijeti zeleného marketingu

Podle Miller (2008) zelené podniky stale se vyvijeji a nové spolecnosti se k tomuto
trendu postupné pfipojuji. K tomu dodava, ze ekologicky trh se odhaduje na vice
nez 209 miliard dolard roéné a ocekava se, ze do roku 2020 dosahne 1 bilionu
dolar(. Pfi pohledu na tyto udaje je zajimavé zaméfit se na duavody vysvétlujici
zménu chovani téchto spoleCnosti. Samoziejmé, tato zména je nékdy zamérnou
volbou spolecnosti, ale nékdy neni. Polonsky (1994) zaznamenal pét davodu, pro¢

firmy pouzivaji zeleny marketing.
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Prilezitost

Prvni divod co popsali Keller (1987) a Shearer (1990) ve svych praci je ze
organizace vnimaiji zeleny marketing jako pfilezitost, kterou lze pouzit k dosazeni

svych ekonomickych cild.

fvevivs

organizace k udrZitelnému hospodareni (Peattie, 1995). Celosvétové dukazy
naznacuji, ze lidé, stejné jako jednotlivce a spolecnost jsou vice znepokojeni
Zivotnim prostfedim a nasledné méni své chovani (Polonsky, 1994). Vysledkem
toho je, ze trh s udrzitelnymi a socialné odpovédnymi vyrobky a sluzbami neustale
roste. Vzhledem k takové zméné poptavky, mnoho firem vidi pfilezitosti, které Ize
nejen vyuzit ale také zneuzit (Polonsky, 1994). Lidé obecné chtéji délat spravné
véci, takZe pfilezitost a zaroven vyzvou pro zeleného obchodnika je usnadnit lidem
cestu pro to. Pokud je vyrobek se stejnou kvalitou, cenou, vykonem a je stejné
dostupny, spotfebitel zvoli produkt s pfinosem pro zivotni prostfedi, tato skute¢nost

poskytuje zboZi s ekologickymi vlastnostmi konkurenéni vyhodu (Polonsky, 1994).
Spole¢enska odpovédnost

Organizace jsou pfesvédceny, ze maji moralni povinnost byt socialné odpovédnéjsi.
Podniky si stale vice uvédomuiji, Ze jejich spoleCenska odpovédnost jako aktivniho
Clena spolecCnosti se stava dulezitym faktorem globalni konkurence, a proto firma
musi se chovat zpusobem Setrnym k zivotnimu prostfedi (Glorieux-Boutonnat,
2004, Polonsky, 1994). Spole¢nost se témito otazkami skute€¢né zajima a nyni burzy
hodnoté&ji firmy nejen na zakladé okamzitych finan¢nich vysledkd, jak to bylo dfive,
ale také vz hlediska socialni a environmentalni odpovédnosti firem. Timto
zpusobem byly vytvofeny manazerské pozice v oblasti zivotniho prostfedi, aby byly
nové pozadavky udrzitelnosti byly spinény. Rada firem vybira cestu zelené jen kvdli
obrazu. Spolecnosti také objevuji pro sebe nutnost se stat zelenymi, kdyz jsou
postizeni $patnymi vykony a negativnimi finanénimi vysledky. Spatny obraz
spoleCnosti muze vést ke snizeni davéry spotfebitell a nékdy i ke ztraté

spotiebitell, a proto spolecnosti se snazi o svi image pecovat (Louppe, 2006).
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Viadni tlak

Tfetim dlvodem je to, Ze vladni organy nuti firmy, aby se staly odpovédné&jSimi.
Nékteré firmy se rozhoduji ekologizovat své systémy, politiky a produkty kvali
ekonomickym a neekonomickym tlakim svych spotfebiteld, obchodnich partnerd,
regulator(, skupin ob&and a dal$ich zugastnénych stran (Prakash, 2002). Ulohou
vlady je chranit spotrebitele a spoleCnost a tato ochrana ma vyznamné zelené
marketingové dusledky (Polonsky, 1994). Zavedenim vladnich pfedpist vlada
ochranuje spotfebitele nékolikami zpulsoby: snizuje nebo upravuje spotiebu

Skodlivého zboZzi a zajistuje dodrzovani stanovenych pravidel (Polonsky, 1994).
Konkurengéni tlak

Environmentalni aktivity konkurentt tlaci ostatni firmy zménit nebo upravit své
environmentalni marketingové aktivity. Vzhledem k tomu Ze firmy chté&ji udrzet svou
konkurenéni pozici snazeji se proto napodobovat konkurence, ktera propaguje své

environmentalni chovani (Polonsky, 1994).
Problem vydeje a pfijmu

Konec&nym dlvodem pro to, aby spole€nost se stala zelenou, jsou naklady spojené
s likvidaci odpadu nebo naklady na snizovani vyuziti materialu, které podniky nuti
zménit své chovani. Nékdy lze zménit nastaveny vyrobni proces, ale muze to
znamenat i dalSi investice, které usSetfi penize pouze v dlouhodobém horizontu.
Napfiklad naklady na instalaci solarnich panell jsou investicemi do Uspory energii
v budoucnosti (Queensland Government, 2006). Navic podle Miller (2008) je
realizace trvale udrzitelnych marketingovych postupl dobra nejen pro snizeni
nakladl, ale také pro fizeni vztahu se zakazniky a navratnost investic. Peattie a
Crane (2005) ve své praci uvadi, Zze firmy mohou byt nadSené implementaci
ekologického marketingu, pokud jedna se o kratkodobi snizeni nakladu. Polonsky
(1994) dodava, Ze v prabéhu minimalizaci odpadu, firmy jsou Casto nuceny
pfehodnocovat své vyrobni procesy coz Casto pfivadi k nastaveni uc€innéjSich
procesl Casto snizujicich mnozstvi nejen odpadu, ale i surovin. Spole¢nost se také
muze pokouset najit jiné vyuziti nebo trh pro prodej svych odpadu (Polonsky, 1994).
Nakonec spole€nost mize rozvijet nové priimyslové odvétvi dvéma zplsoby: 1)
firma vyviji technologii snizujici odpad a prodava tuto technologii jinym

spole¢nostem (Polonsky, 1994); nebo 2) recyklace odpadu (Yurman, 1994).
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1.3 Udrzitelnost a spolecenska zodpovédnost firem

Green marketing je propojeni tradi¢nich marketingovych principl a pfistuptd s
konceptem udrzitelného rozvoje takovym zpusobem, aby odrazely na ekologické
problémy a jejich FeSeni.

Termin "udrzitelny rozvoj" byl vytvofen Svétovou strategii ochrany pfirody (IUCN) z
roku 1980 (IUCN, UNEP a WWF, 1980). Uvadi, ze "aby byl rozvoj udrzitelny, musi
brat v uvahu socialni a ekologické faktory i ekonomické faktory". Nase spole¢na
budoucnost Brundtland Report (WCED, 1987) poté upfesnilo dalSi sméfovani ke
komplexnimu globalnimu feSeni. Definovala udrZitelny rozvoj jako vyvoj, ktery
vyhovuje potfebam souCasné generace, aniz by ohrozil schopnost budoucich

generaci uspokojovat své vlastni potreby.

Udrzitelnost je integracni koncept, ktery povazZuje environmentalni, socialni a
ekonomické aspekty za tfi zakladni dimenze. Tyto tfi dimenze byly oznadeny jako
pilife udrzitelnosti, které odrazeji, Ze odpovédny vyvoj vyzaduje zvazeni pfirodnich,

lidskych a ekonomickych kapitalovych zdroju (Schoolman et al., 2012).

Z hlediska firem, které zvySily jejich dopad na ekonomickou, socialni a
environmentalni prosperitu, muUze byt trvale udrzitelnost povazovana za
konsolidovanou sub-koncepci socialni odpovédnosti podnik(, anglicky corporate
social responsibility, dale jen CSR (Kleine et al, 2009). Moderni korporace jsou
komplexni instituce, které musi brat v ivahu fadu socialnich a ekologickych aspekt

zahrnuté do marketingové strategie firmy.

Hlavnim ukolem marketingové strategie firmy je ziskani konkurencni vyhody.
(Ansary, 2006) Koncept marketingu se rozsifil k naplnéni potfeb budoucich
generaci, coz dale znamena vytvareni, komunikace a poskytovani hodnoty
zaloZené na udrzitelnosti zakaznikovi. Lze fici, Ze spole¢nost musi vyvazit svou
marketingovou strategii takovym zplsobem, Ze potieby zakaznikl mohou byt

splnény po zachovani ziskovosti, vefejnych zajmu a ekologie (Vagasi, 2004).

Udrzitelnost nebo udrzitelny rozvoj proto spocivaji v zalozeni zeleného marketingu
jako nastroje k dosazeni stanovenych cilt. Zelené marketingové nastroje maiji za cil
presvédCit zakaznika, Ze spolecnost pracuje takovym zplUsobem, ktery sniZuje

dopad své Cinnosti na Zivotni prostifedi na minimalni. Na druhou stranu nesmi byt v
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rozporu s cilem dlouhodobé udrzitelnosti v provozu pfi zohlednéni ekonomickych a

socialnich aspektd udrzitelnosti.

1.3.1 Ekonomicka udrzitelnost

PFi popisu ekonomické udrzitelnosti se ekonomové soustfedi na ruzné druhy
"kapitalu" (Clovékem, pfirodou, ¢lovékem, socialnim), které by mély byt udrzovany
(Svétova banka, 2006). Jiny pfistup je zalozen na specifikaci udrzitelného rozvoje
dle Goodland-Ledec. Udrzitelny rozvoj znamena vyuzivani obnovitelnych pfirodnich
zdroju takovym zplsobem, ktery je nevyluCuje ani nesnizuje, nebo jinak snizuje
jejich uzite€nost pro budouci generace. Dale se jedna o vyuzivani neobnovitelnych
(nevyCerpatelnych) nerostnych zdroji zpusobem, ktery zbyte€né nezakazuje
snadny pfistup k nim ze strany budoucich generaci. Kone¢né vyzaduje dostatecné
pomalou miru vyCerpani neobnovitelnych zdroju energie, aby se zajistila vysoka
pravdépodobnost fadného spolecenského pfechodu na obnovitelné zdroje energie.
Tato definice se zaméfuje predevsSim na fyzické aspekty udrzZitelného rozvoje
(Goodland a Ledec, 1987). Jiné pfistupy zaméfené na optimalni fizeni zdroju
navrhuji napfiklad: "PFirodni zdroje a Zivotni prostfedi pfedstavuji konecny zaklad,
na kterém je tfeba vykladat veSkerou budouci ekonomickou €innost. Z toho vyplyva,
Ze budouci ekonomicky pokrok bude stale vice zaviset na trvalé integrité zdroju a

environmentalni zakladny." (Hamrin, 1983).

1.3.2 Socialni udrzitelnost

Pristupy k socialni dimenze udrzitelného rozvoje jsou stejné rozmaniteé jako pfistupy
k ekonomickému pilifi. Konkrétni definice socialniho udrzitelného rozvoje je méné
jednoznacna (Martin, 2001). Je zfejmé, Ze rozmanitost ekonomickych, socialnich a
kulturnich podminek v jednotlivych zemich vede k tomu, Ze rozvoj jednotné definice
socialni udrzitelnosti je velmi obtizny. Black definovala socialni udrzitelnost jako
miru do jaké socialni hodnoty, socialni identita, socialni vztahy a socialni instituce
muzou pokracovat i do budoucna (Black, 2004). Torjman zdUrazriuje vyznam zdravé
ekonomiky a Zivotného prostfedi bez kterych je nepravdépodobnym socialni
udrzitelnost a lidsky blahobyt (Torjman, 2000). Gilbert a kol doplfiuji socialni pilif
udrzitelného rozvoje z hlediska soudrznosti, ktera je nutna pro zachovani

spolecnosti a jeji schopnost pracovat na spole¢nych cilech. Pfi¢emz individualni
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potfeby, jako jsou zdravi a pohoda, vyziva, pfistfesi, vzdélavani a kulturni projevy
mély by byt spinény (Gilbert, 1996).

1.3.3 Udrzitelnost zivotniho prostredi

Udrzitelny rozvoj byl viceméné chapan jako socialni a hospodarsky rozvoj, ktery by
mél byt environmentalné udrzitelny. Od zavedeni konceptu "tfi pilife" bylo postupné
uznavano, Ze hospodarska a socialni udrzitelnost maji skutecné sveé vlastni zasluhy,
jakoz i konkrétni a konkrétni vyznam jako soucast lidského, socialniho, politického
nebo hospodafského rozvoje. Ve svétle tohoto poznani, je nutné peclivé zkoumat
treti pilif se soustfedit na definovani udrzitelnosti Zivotniho prostfedi a pozadat o

uplné objasnéni jeho pfesném vyznamu.

Samotny termin byl pravdépodobné poprvé vytvofen védci ve Svétové bance.
Pldvodné byl termin ,Setrné k Zivotnimu prostifedi rozvoj“ byl pouzit (World Bank,
1992). Nasledné byl pouzit "environmentalné udrzitelny rozvoj" (Serageldin a
Streeter, 1993). Nakonec byla vyvinuta koncepce udrzitelnosti Zivotniho prostfedi.
Podle autoru Goodlandu se udrzitelnost Zivotniho prostfedi usiluje o zlepSeni
lidského blahobytu tim, Ze zachranuje zdroje surovin pouzivanych pro lidské potreby
a zajiStuje, aby nebyly prekroCeny vylevky lidskych odpadl, &imz zabranit
zpUsobeni Skody lidem. Goodlandova konceptualizace udrzitelnosti Zzivotniho
prostfedi spada do ekologického ekonomického ramce omezeného na zdroje
"omezeni rUstu". Rovnéz oznacuje environmentalni udrzitelnost jako soubor
omezeni, pokud jde o CcCtyfi hlavni Cinnosti, které upravuji méfitko lidského
hospodarského subsystému: "vyuziti obnovitelnych a neobnovitelnych zdroji na
strané zdroje a znecisténi a asimilace odpadl na strané umyvadla"(Goodland,
1995). Holdren a kol. (1995) definuji udrzitelnost Zivotniho prostfedi tak, ze se
zaméruji na jeho biofyzikalni aspekty. Biofyzikalni udrzitelnost znamena zachovani
nebo zlepSeni integrity systémi podpory Zivota na Zemi. Zachovani biosféry
vhodnymi opatfenimi pro maximalizaci budoucich moznosti zahrnuje umoznéni
sou€asnym a budoucim generacim dosahnout hospodaiského a socialniho
zlepSeni v ramci kulturni rozmanitosti pfi sou€asném zachovani biologické
rozmanitosti a biogeochemické integrity biosféry prostfednictvim zachovani a

fadného vyuzivani vzduchu a pUdy.
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Dulezitym pfinosem pro koncepci udrzitelnosti zivotniho prostfedi byla strategie
zivotniho prostfedi OECD pro prvni dekadu 21. stoleti, anglicky OECD
Environmental Strategy for the First Decade of the 21st Century (OECD, 2001).
Strategie definuje Ctyfi specificka kritéria pro environmentalni udrzitelnost:
regenerace (obnovitelné zdroje se vyuzivaji efektivné a jejich pouziti nesmi pfekrocit
jejich dlouhodobé miry pfirozené regenerace), nahraditelnost (neobnovitelné zdroje
se vyuzivaji efektivné a jejich vyuZiti je omezeno na urovné, které Ize kompenzovat
nahrazenim obnovitelnymi zdroje nebo jinymi formy kapitalu), asimilace (uvolfiovani
nebezpecnych nebo zneclistujicich latek do Zivotniho prostfedi nesmi prekrocCit
jejich asimilacni kapacitu) a zabranit nezvratnosti. Vymezuje pét vzajemné
propojenych cilt pro posileni nakladové efektivnich a funk&nich environmentalnich

politik v kontextu udrzitelného rozvoje:

« zachovani integrity ekosystémua prostrednictvim efektivnino hospodareni s
prirodnimi zdroji;

+ oddéleni ekologickych tlakii od hospodarského rustu;

* zlepSeni informaci pro rozhodovani: méreni pokroku pomoci ukazatelu;

* socialni a environmentalni rozhrani: zvySovani kvality Zivota;

* celosvétova vzajemna zavislost na Zivotnim prostredi: zlepSeni fizeni a

spoluprace;

Udrzitelny rozvoj byl pfijat Organizaci spojenych narodd jako hlavni smér
hospodaiského, environmentalniho a socialniho rozvoje, ktery usiluje o splnéni
"potifeb soucasnosti, aniz by ohrozily schopnost budoucich generaci uspokojovat
své vlastni potfeby" a "spravedlivé sdileni ekologickych nakladi a pfinosu

hospodarského rozvoje mezi zemémi a uvnitf téchto zemi“ (UN, 1987: 1).

Pfesny puvod CSR nelze omezit na jediny koncept. To ma své kofeny a prolina s
pristupem zucastnénych stran, zejména v odborné literatufe, ale ziskal novy impuls
predevSim z praktikl paradigmatu udrzitelného rozvoje (Kakabadse et al., 2005).
Robins ve své praci vysvétluje, Zze hlavni myslenkou konceptu CSR je to, Ze
podnikatelsky sektor by mél hrat hlubSi (neekonomickou) roli ve spole¢nosti, nez
jen produkovat zbozi a dosahovat zisku. Zahrnuje to spoleCenské a
environmentalné zamérené akce, coz znamena, ze podnikatelsky sektor by mél jit

nad ramec svych komercnich aktivit orientovanych na zisk a zvySit blaho
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spoleCenstvi, ¢imz se svét stane lepSim mistem (Robins, 2005). Takové aktivity
mohou zahrnovat charitu, investovani do ekologickych FeSeni, vyuzivani
progresivnich postupl v oblasti lidskych zdroji a zapojeni do rozvoje spole€enstvi.
Za pojmem CSR je pfesvédceni, ze velké podniky fidi obrovské zdroje, které by
mely pfispét k obecnému blahu spoleCnosti. V ramci tohoto konstruktu se od
podnikl oCekava, Ze se pripoji ke vladam, nebo v idealnim pfipadé dokonce
nahradi, pfi feSeni socialnich otazek, jako jsou lidska prava, chudoba a zhorSovani
zivotniho prostfedi. Zapojeni podnikll je povazovano za nezbytné, a proto je
vhodné, kdyz vlady nemaiji dostatek zdroju, autority nebo vuli feSit ohromuijici

problémy.

Vzajemné propojeni udrZitelnosti, CSR a ekologického nebo zeleného marketingu
vychazi zrealizace firmou strategii, ktera zahrnuje vyuziti veSkerych nastroja
potfebnych k dosazZeni rovnovahy v ramci tfech pilifd udrzitelnosti a pfispéje

spole¢nosti nad ramec uzkého zaméreni na maximalizaci zisku.

1.4 Zeleny trh

Termin "zeleny trh" se bézné pouziva k odliSeni spotfebitelt orientovanych na
udrzitelnost a podniky, které jim slouzi. Jednim z nejsilngjSich kulturnich trendd,
které dnes vedou znacky, je globalni posun v postoji spotfebitelt k environmentalni
udrzitelnosti. S ohledem na vyznamné studie z roku 2008 (WBCSD, 2008) World
Business Council for Sustainable Development, ¢esky Svétova obchodni rada pro
udrzitelny rozvoj uvadi, ze 96% Evropanu tvrdi, Zze ochrana zZivotniho prostfedi je
pro né osobné dulezita. Dvé tretiny této skupiny uvadsji, ze je to "velmi dalezité".
Spotiebitelé ve vétSiné zemi jsou stale vice védomi a ochotni jednat v oblasti
zivotniho prostiedi. USA mély nejvétsi vzestup ze vSech, z 57% v roce 2007 na 80%
v roce 2008. Cinsti spotiebitelé také projevili v&tsi ochotu reagovat na jejich obavy
o0 zménu klimatu. (EC, 2008).

Vzhledem k tomu, Ze CSR a udrzitelnost jsou pevné zakladené v mnoha
kazdodennich rutinach, spotfebitelé maji lepSi pochopeni a jsou celkové
optimisti¢téjSi o své vlastni schopnosti dosahnout pozitivniho dopadu. Ve
skute€nosti, prizkum provedeny Cone Communications v roce 2015 vyslovuje, ze
témeér tfi Ctvrtiny (72 procent) véfi, ze jejich nakupy maiji mirny az podstatny pozitivni

vliv na vyfeseni socialnich nebo environmentalnich otazek. Hartman Group je dalSi
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vyzkumna firma, ktera sleduje trendy udrzitelnosti spotrebitelt od roku 1990. Mezi
jejich nalezy po udélaném pruzkumu jsou, Ze spotfebitelé maji vysoké oekavani a
hledaji spole€¢nosti a znacky pro smérovani. Chtéji se pfizplsobit spoleénostem,
které sdileji své zakladni hodnoty a délaji tak autentickym a transparentnim

zpusobem.

Uvédomeni a znalost trvale udrziteIného rozvoje dosahla v roce 2017 rekordnich 83
procent spotfebitell (v porovnani s 54 procentami v roce 2008) uvadi se v prazkumu
The Hartman Group. (Sustainability, 2017) DalSi vyzkumna firma, GfK Roper,
vytvaFi kazdoro¢ni zpravu Green Gauge pro firmy, které maji zajem sledovat postoje
a chovani na zeleném trhu. Jejich zprava za rok 2011 rovnéz potvrzuje pokracujici
nartst poctu Ameri¢an, ktefi se zabyvaji udrzitelnosti. Ve zpraveé se uvadi ze, 72%
Ameri¢anu znaji hodné nebo dostate¢né o problémech v oblasti Zivotniho prostiedi.
Navic, 28% Casto vyhledavaji aktualni informace o Zivotnim prostfedi (GfK Roper,
2011). Pres Atlanticky ocean, v zapadni Evropé avsak nad 70% by chtélo mit vice
informaci o udrzitelnosti a ekologickych problémech. Mezi dalSi vysledky, ziskané
pomoci raznych globalnich zdroju vyzkumu je, Zze 87% respondentd jsou
presvédCené, ze mohou hrat néjakou roli v ochrané zivotniho prostfedi. DalSim
ponékud optimistickym Cislem je 95% respondentl, ktefi se shodli, ze ochrana

zivotniho prostredi je pro né osobné dllezita (TNS UK, 2013).

% Who Say They Know A Lot/Fair Amount About
Environmental Issues and Problems (Total US Population 18+)

P73
65

53
42

T T T T T T T T T

1995 1999 2000 2001 2002 2003 2005 2007 2008 2010

Obr. 2 Podévomi o problemech Zivotniho prostredi ve Spojenych Statech
Zdroj: GfK Roper Green Gauge, 2011

V témeér kazdém prazkumu vefejného minéni spotrebitelé Fikaji, ze jsou velmi

znepokojeni zménou klimatu. Oni maji obavy z nartstu hladiny mofi, zhorSovani
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kvality ovzdus$i, zmensSovani Zivoc€isSnych stanovist, prodluZzovani sucha a nové
vznikajicich nemoci. Vysledky globalniho prizkumu McKinsey & Company ukazaly,
Zze celych 87 procent spotfebiteld maji obavy ohledné environmentalnich a
socialnich ucinku produktl, které kupuji. Pouze 33 procent spotfebiteld v
provedeném pruzkumu uvedlo, Ze jsou pfipraveni nakupovat ekologické vyrobky,
nebo jiz tak ucinili (McKinsey, 2007). Pokud se nejedna jen o zelenym vyrobku, ale
i firmy vysledky prizkumu Nielson Global Survey provedeného v 2015 roce ukazuiji,
Ze 66% respondentud s celého svéta jsou ochotni zaplatit vic za vyrobky pochazejici
z firem které se zavazaly udrzitelnosti a pozitivnimu vlivu na Zivotni prostifedi
(Nielsen Global Survey, 2015). Navic, dotazované spotfebitelé uvadéji, ze jsou
ochotni u€init osobni obéti za vétsi uzitek - Ctyfi z péti jsou ochotni konzumovat nebo
nakupovat mensi mnozstvi produktu dle Setfeni pfirodnich zdroj (81 procent) nebo
si nakoupit produkt od neznamé firmy, pokud ta ma silné zavazky v oblasti CSR (80
procent). Kromé toho, 61 procent by bylo ochotné si vypujcit nebo sdilet produkty
spiSe nez koupit nové a 57 procent by koupilo vyrobek s nizsi kvalitou nebo
ucinnosti, kdy by byl socialné ¢i environmentalné odpovédnéjsi (Cone

Communications, 2015).

Pokud jde o skute¢né nakupovani zeleného zbozi, slova a Ciny se Casto liSi. Dle
spotfebitelé nekupuji zelené nebo ekologické Setrné vyrobky, patfi pfesvédCeni, Zze
oni vyzaduji obéti, pokud jde o pohodli, vys§Si naklady a niz§i vykon a to bez
vyznamnych pfinosu pro zivotni prostiedi (Roper ASW'’s, 2002). Stejné vysledky
ukazuje aktualnéjsi prizkum, ve kterém se uvadi, ze 41% souhlasi s tim, Ze nejprve
pfichazi ekonomicka bezpecnost a poté se mohou vénovat problému zivotniho
prostfedi (GfK, 2011).

Vysledky prizkuma jsou témér jisté preduréeny k nadhodnoceni podpory pro zbozi
oznaCené zelenou znacCkou. Preference, které spotfebitelé prokazuji v realném
nastaveni na trhu, kdyz skute€né utraceji své penize, mohou byt velmi odlisné od
preferenci, které prohlasuji v prizkumech. Napfiklad, dle Green Gauge Global Sest
z deseti spotfebitell po celém svété vnima ekologické vyrobky jak pfilis drahé (GfK
Roper, 2011). Kromé toho, NMI v roce 2009 zjistila, Ze cena byla zdaleka nejvétSim
problémem pro americké spotiebitele a 63% to oznacilo za pfekazku, zatimco druha

nejvyssi prekazka (nejistota ohledné skutecné zelenosti vyrobku), se tykala pouze
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36% (Cooney, 2010). Kdyz zavazek vici zivotnimu prostfedi pfichazi do rozporu
s finanénim uvazovanim, prostfedi vétSinou je na druhém misté. Vidime to pfi
nakupu ekologickych vyrobkua. Zatimco pfiblizné 80% lidi nakupuje ekologicky

Setrné produkty, pouze 1 ze 4 nakupuje je "Casto" (TNS UK, 2013).

Tab. 1 Spotrebitelské bariery nakupu zelenych produktu a jejich Feseni

Bariera Reseni

NedostateCna informovanost o ekologicky | Vzdélavat spotfebitelé

Setrné vyrobky

Negativni vnimani zelenych produktd Vyvijet lepsi produkt
Neduvéra ekologickym tvrzenim Byt upfimnym

VysSi ceny Nabizet vice

Nizka dostupnost Donést vyrobek lidem

Zdroj: Bonini, Oppenheim (2008)

Analyza provedena Bonini a Oppenheimem na zakladé prizkumu McKinsey v roce
2007 identifikuje kliCové bariery nakupu zelenych produktu v kazdé fazi nakupu.
Zaprvé, spotfebitelé si musi byt védomi toho, Ze produkt existuje pfed tim, nez je
koupi. Pfesto mnoho z nich ani nevi o zelenych alternativach v mnoha kategoriich
produktl. Dale spotfebitelé museji se domnivat, Zze vyrobek ucini svuj cil. Ale mnozi
véFi, Zze zelené produkty jsou nizS§i kvality nez jejich tradi¢ni hnédé protéjSky.
Spotiebitelé se pak musi rozhodnout, zda produkt splfiuje svou zelenou povést.
Pfesto mnohé z nich jsou skeptici ohledné tvrzeni o ochrané Zivotniho prostredi,
CasteCné proto, ze neduvéruji korporaci a média. Nakonec se spotiebitelé musi
rozhodnout, zda vyrobek stoji za to, aby si ho koupili. Spotfebitelé se vSak Casto
domnivaji, Ze ceny ekologického zbozi jsou pfrilis vysoké a jsou té€z3i k sehnani
(Ottoman, 2006). Proto pro zvySeni prodeje ekologicky Setrnych vyrobkd musi
spolecnosti odstranit tyto pét pfekazek - zejména nedostatek povédomi, negativni
vnimani, neduvéru, vysoké ceny a nizkou dostupnost. Jinymi slovy musi zvysit

informovanost spotiebitelt o ekologickych produktech, zlepSit vnimani spotrebitell
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o kvalitu zelenych vyrobkl, posilit dlvéru spotfebitell, snizit ceny ekologickych

vyrobkl a zvysit dostupnost téchto produktu.

Prestoze se prekazky mezi zelenymi mySlenkami a ukony liSi podle produktu,
primyslu a regionu, o nutnosti odstranit vSechny prekazky to neplati. Jinymi slovy,
spole¢nosti musi doprovazet zakazniky pfes cely nakupni proces - od védomi
ekologicky Setrni vyrobky s ohledem na jejich vyhody a nevyhody, do zaplaceni za
vyrobky. Pochopeni téchto prekazek je prvnim krokem k rustu zelenych spotiebiteld.
(Bonini, Oppenheim, 2008)

Segmentace zeleneho trhu

Segmentace trhu pomaha podnikim fesit heterogenitu tim, Ze vyrovnava variabilitu
v potfebach zakazniku s limitaci dostupnych zdroju. Pro vétSinu podniku je prosté

neni mozné uspokojit vSechny rozmanité potfeby zakaznik( na trhu.

Zastupci segmentace naznacuji, Ze podniky, které pouzivaji segmentacni pfistup,
mohou vyuzivat fadu vyhod. Analyzy zakaznik( a konkurentl, které vyzaduji
segmentacni pfistup, umoznuji, aby se podnik lépe pfizpusobil chovani obou.
Vysledkem muaze byt lepSi porozuméni potfebam a pozadavkim zakaznikl, coz
umoznuje vétsi odezvu, pokud jde o nabizeny produkt. VysSi ocenéni konkurenéni
situace také umoznuje podnikim lépe porozumét vhodnym segmentim k cileni a
také s vyhledavani vlastni konkurenéni vyhody. Navic pfistup k segmentaci muze
zvyraznit proces marketingového planovani tim, Ze zvyrazni poZadavky na
marketingové programy jednotlivych skupin zakaznik(. Proces segmentace,
alespon v zjednoduseném smysilu, je také dobfe zaveden. Nicméné, muze existovat
nékolik obchodniku, ktefi nedokazou rozpoznat tfi stupné segmentace trhu:
segmentace; targeting a positioning (STP) (Kotler, 2013). Podle tohoto modelu
proces zacina agregaci zakaznik( do skupin s cilem maximalizovat homogenitu

uvnitf a heterogenitu mezi segmenty.

Proces segmentaci vyzaduje pouziti mnoha raznych faktorl pro zuzeni na
homogenni skupinu zakaznik( s podobnymi potfebami a pozadavky. Pfispivajicim
k procesu segmentace je studium korelaci proménnych, které se stale povazuiji
vhodnym nafadi pro dalSi prizkumy a studium zeleného marketingu. Prvnim
souborem proménnych, které byly vzaty v ivahu, byly demografické studie korelace

se zelenymi nakupy, s tim byla argumentace, Zze Zeny a mladsi lidé se |épe hodi do
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profilu zeleného spotfebitele. Je to proto, Ze Zeny jsou obecné vice dlouhodobé
orientované a mladi lidé jsou otevienéjsi novému technologickému vyvoji v oblasti
zelené. V kazdé demografické skupiné je rozsah psychologickych potfeb, hodnot,
postojl, zivotniho stylu a estetickych preferenci potencialné obrovsky. Takové
variace jsou lépe zachyceny psychografickymi opatfenimi. Napfiklad zjisténi
Straughana a naznacuji, Ze navzdory vyznamnému mnozstvi pozornosti minulych
vyzkumO demograficka kritéria nejsou tak uziteCnou metodou profilovani jako
psychograficka kritéria. Ve skuteCnosti vétSina publikovanych segmentacCnich

schémat vychazi z psychografickych opatfeni Robertsa (Straughan, Roberts, 1999).

Abychom zjistili zelenou spotiebu a vytvofili profily zelenych spotiebitell, podivame
se na nékolik prizkumu, které byly provedené v minulosti. Pokusy o zuzeni
segmentu spotiebiteltl, ktefi skuteCné konzumuji zelené vyrobky, vyZzadovaly
méfitelné charakteristiky pro ¢lenéni trhu do rdznych odstinu zelené. Za prvé, pied
rozdélenim trhu do homogennich skupin zelenych spotfebitelt jsou velmi dulezité
vztahy mezi "zelenosti" a geografickymi, sociodemografickymi faktory a jejich

vyznamem v segmentacnim procesu.

Tab. 2 Typologie spotrebitelti z hlediska zelené spotieby

Pomér Segment Vlastnost
16% Activists Pravdépodobné nakupuiji zelené produkty a sluzby
34% Realists Jsou znepokojeni Zivotnim prostfedim, ale jsou

skepticti ohledné zeleného Svindlu
28% Complacents | Vidi feSeni jako problém nékoho jiného

22% Alienated nevédomi zelenych problému nebo je povazuji za

pfechodné

Zdroj: Oglivy a Mather (1992)

Prvni typologie zelenych spotrebitelll se &tyfmi hlavnimi segmenty (aktivisté,
realisté, stoupenci, odcizeni) odrazi vyzkum provedeny spole€nosti Ogilvy and
Mather pocatkem roku 1992. V dobé studie vSak nebyl problém zhorSovani

zivotniho prostfedi diskutovan stejné jako v dnesni dobé. S rozvojem informacnich

24



technologii, kdy se prostfedky informacniho sdileni prostfednictvim internetu staly
dostupné pro mnohé, debata o ekologickych problémech se zintenzivnila. Velikost
skupiny aktivistl se proto mohla zménit od doby, kdy byla studie provedena, coz

muZe ukazovat na vyhlidky zeleného trendu.

Debata o ekologickych problémech pokraovala a spole¢né s tim také vyzkum v
této oblasti. Obnoveny prizkum spole¢nosti Oglivy a Mather byl proveden v roce
2011 Graceannem Bennettem a Freyem Williamsem a ukazuje, Zze vyrazné zelené
vyvoje se s Casem shromazdily a vytvofily nové Ctyfi segmenty: super zelené (16%),
horni polovina zelenych (33%), nizsi stfedni zelené (33%) a odmitace (18%). "Ve
skute€nosti 79% AmeriCanU charakterizuje vlastni postoj "nékde uprostied", pokud
jde o Zivot v zeleném nebo udrzitelném Zivotnim stylu" (Bennet et.al. 2011, s. 25).
Ve srovnani s predchozi studie provedené spoleCnosti Oglivy and Mather v roce
1992 velikost skupiny super-zelena nebo aktivistd se nezménila. Navic, vyzkum
ukazuje, Ze nejvétsi dopad byl na skupinu the alienated, Cesky - odcizené, ktera se
nejen pfeménila v skupinu odmitace, ale i snizila sviij pomér. Zjisténé poznatky jsou
pfikazujici, ze zelené povédomi spotfebiteld za obdobi 20 let mezi vyzkumnymi
studiemi se zvysilo, ale socialni skupina lidi, ktefi ignoruji ekologické problémy, stale
zUstava.

Podle dal$i studie provedené Roper Starch Worldwive v roce 2002 s zaméfenim na
americkych spotfebitelé bylo zjiSténo, ze existuje pét segmentl: TrueBlue Greens,
Greenback Greens, Sprouts, Grousers a Basic Browns. Ginsberg a Bloom (2004)
ve svych studiich vyjadfrili, Ze existuje urcita skupina spotfebitell, ktefi jsou ochotni
chovat se ekologi¢téji vice nez ostatni ve spoleCnosti a takovym zplsobem
spotfebitelé mohou byt rozdéleni do péti skupin podle jejich environmentalni

védomi.
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Tab. 3 Segmentace zelenych spotrebitelt

Podil zelenych

spotiebitell

Vlastnost

True Blue Greens 9%

Greenback Greens 6%

Sprouts 31%

Grousers 19%

Basic Browns 31%

Zdroj: Ginsberg a Bloom (2004)

Maji silné environmentalni hodnoty. Zahajuji
pozitivni zmény a usiluji o ucCeni ekologickych
hodnot.

Nejsou politické aktivni ekologické spotfebitele.
Castgji vyuzivaji ekologickou spotfebu nez
prumérny spotfebitel.

Teoreticky véfi v zelenou spotfebu, ale prakticky
tyto moznosti neuskutecCriu;ji.

Nemaji védomi o problémech Zivotniho prostredi.
Nevéfi, Ze je mozné provést zménu jen kvuli jejich
chovani.

Neméni své chovani kvuli environtalnim nebo

socialnim otazkam

GfK Roper je dalSi organizace, ktera provadi segmentaCni vyzkum v oblasti

spotiebitelt a udrzitelnosti zivotniho prostfedi. Ve své zpravé Green Gauge GfK

Roper (2009) rozdéluje populaci do Sesti segmentu: genuine greens (17%), not-me-

greens (21%), go-with-the-flow greens (16%), dream greens (13%), business first

greens (21%) a mean greens (11%). Kazda s téchto skupin dle provedeného

vyzkumu ma vlastni specifické rysy a vlastnosti, které se liSi v zavislosti na lidsky

postoj k zivotnému prostiedi. V tomto pripadé, skuteCné zelené, nebo anglicky

genuine greens, jsou ty nejaktivné;jsi, ktefi se zavazali k ekologickému chovani a

nevnimaji zadné prekazky k vhodnym akcim. DalSi segment je mozné popsat

stru¢né jako - problém je pfilis velky pro jeho jednoduché vyfeSeni — not-me-greens.

Jejich chovani a €iny jsou pozadu jejich postoju a maji tendenci se omezovat jenom
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praktickymi akcemi jako recyklace. Jdouci s proudem, anglicky go with the flow,
nemaji tendenci premyslet nad otazkami znecisténi Zivotniho prostfedi. Nicméné,
pravdépodobné délaji snadné véci jako recyklace, ale bez velkého zajmu. Jak nazev
této skupiny naznacuje popularizace udrzitelnosti ve spole€nosti je nejvic. Dream
greens, jsou Setrné k Zivotnimu prostifedi, ale chybé&ji rozhodnuti, aby se mohly
chovat udrzitelngji. Mezi jinych zdrZzovacich faktord se také uvadi nedostatek
porozumeni pFi¢in nutnosti udrzitelnosti a konkrétnich zpusobu pfispét k spolenym
cilim. Jednim z nejvétSich segmentu dle prlizkumu je, anglicky business first
greens, lidé, ktefi davaji prednost hlavné ekonomickym zalezitostem svého byti a
proto jsou environmentalné lhostejni. VSak kliCovym tvrzeni jejich postoju je minéni,
Ze Zivotni prostfedi je problémem nékoho jiného a stim problémem musi se
vyrovnat nékdo jiny. NejmenSim segmentem ve svém pruzkumu GfK Roper uvadi
lidé, ktefi jsou vétSinou cynikové a skeptici, anglicky mean green. Typickym pro tuto
skupinu je neduvéra v globalni smér k setfeni zivotniho prostiedi a oCekavani

podvodu a vyhledavani politickych spiknuti na pozadi (GfK Roper, 2009).

VSechny vySe uvedené schéma psychografické segmentace se pokouseji
kategorizovat hlavni skupiny obyvatelstva. Pfitom mohou byt pfili$ Siroké a obecné,
aby byly pro kazdou firmu velmi uzite€né. Kdyz firmy chtéji identifikovat trzni
segmenty mnohem jemnéji a tésnéji nez demografické a psychografické udaje jim
umozniuji to udélat, Casto se obraceji na segmentace pfinosi. Segmentace pfinos(
identifikuje skupiny zalozené na kombinacich vyhod, které si pfeji z urcité kategorie
nakupu nebo produktu. Automobilovy pramysl, napfiklad, vyuziva segmentace
pFinosu, které poté se déli na funkéni a symbolické vyhody. Funk&ni vyhody zahrnuji
véci jako palivova ucinnost, bezpecnostni hodnoceni, spolehlivost a schopnost
prepravovat cestujici a véci. Symbolické vyhody zahrnuiji styling vozidel a asociace

znacky s riznymi zivotnimi styly nebo socialnim statusem (Batra et al, 1990).
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2. Integrace zeleného marketingu do automobilového primysiu

Zeleny marketing byl vyvinut pro studium a vyzkum vyvoje udrzitelnych zpusobu
uvadéni na trh produktl, které nemaji ublizovat Zivotnimu prostfedi nasi planety,
ale mohou ji jesté zlepSit. Ve snaze posilit rostouci poptavku po udrzitelnéjSim zbozi
a sluzbach pouzivaji spoleCnosti marketingové strategie, které spotiebitelim
zajistuji, ze jejich produkty jsou zelené. V zavislosti na pfistupu spolecnosti mohou
zelené postupy ovliviiovat marketingovou strategii na vSech urovnich. Automobilovy
prumysl jako jakykoli jiny priimysl zaloZzeny na trznim chovani mize implementovat

nékteré z téchto strategii pro zajisténi udrzitelného rozvoje a maximalizaci zisku.

2.1 Strategie zeleného marketingu

Marketingova strategie je dulezitou soucasti celkové strategie firmy, kterou nelze
prehlizet. Firmy a podniky musi nalézt feSeni udrzitelného rastu, proto se musi
zavazat ke strukturalni zméné ve spolecnosti, aby mohli implementovat ekologické
marketingové postupy. Nékteré spoleCnosti vSak pouzivaly zelené marketingové
nastroje jako prostfedek k dosazeni jinych cild arogantnimi zplUsoby. Takové
praktiky vedou k negativni zpétné vazbé od spotiebitelll, které maji dusledky pro
spole¢nost, a dokonce i pro trend spotifeby zelené obecné. Koncepcni Clanek
s nazvem “Green Marketing: legend, myth, farce of prophecy?” byl zvefejnén v
periodikumu Qualitative Market Research: An International Journal. Napsany
vyzkum autofi Ken Peattie a Andrew Crane predstavuje pét hlavnich zelenych
marketingovych cest k selhani béhem devadesatych a pocatku roku 2000: green
spinning, green selling, green harvesting, enviropreneur marketing a compliance
marketing (Peattie and Crane 2005). Kazdé z téchto vyrazi bude shrnuto a

vysvétleno nize.

Green spinning. Reaktivni pfistup s agresivnim vyuzivanim PR dle popirani nebo
diskreditovani kritiky vefejnosti proti praktikam spolecnosti (Peattie, Crane 2005). V
dnesSni dobé si zdkaznici ocenfuji individualizmus a osobni komunikaci s
preferovanymi znaCkami. Zaméreni na zakaznika je zasadni pro vSechny podniky,

zejména pokud ma byt znacka povaZzovana za mnohem udrzitelnéjsi.

Green selling. Vyuziti oportunistického pfistupu pfidanim nékterych zelenych

vlastnosti na stavajici produkty s cilem zvysit prodeje. (Peattie, Crane 2005)
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Jednodus$e feceno, spolecnosti pouzivaji jiz existujici "zelené" vlastnosti produktu,
aby vypadaly udrzitelné v ocich vefejnosti. Tento pfistup podporuje pfevazné vyssi
objemy prodeje nez ekologicky marketing, kde je vyvoj produktd klicem k

udrzitelnosti.

Green harvesting. Strategie pouzivana firmami k zaclenéni udrzitelnych programu
do obchodnich procestu pro snizovani nakladl, kratkodoby zisk, které nebyly
promitnuté do cenové strategie, naopak zakaznici museji platit vice za své usili v
oblasti Zivotniho prostfedi (Peattie, Crane 2005). Jedna se o takové praxi, pfi které
firma se stane nadSena z hlediska Zivotniho prostfedi pouze v pfipadé, kdyz
ekologizace povede k usporam nakladu (z hlediska nedostate¢nych energetickych

a materialovych vstupu, snizeni bali¢ka).

Entrepreneur marketing. Vyvijeni inovativnich ekologickych produktl na trh bez
toho, aby skutecné védéli, co spotrebitelé skuteéné chtéji. Pouzivaji je firmy nebo
osoby, které, motivované vyznamnym dukazem rustu zelenych trhd, se rozhodly

prinést inovativni produkty na trhy s prémiovou cenou.

Compliance marketing. Pomoci jednoduchého dodrzovani implementované nebo
oCekavané environmentalni legislativy vyuziti jako pfilezitost k podpore
zobrazované zelené spoleCnosti, aniz by se podnikly iniciativy, které presahuji

jenom reakce na predpisy.

Mnoho spole€nosti jsou schopni pfijmout proaktivni postoj pfi snizovani své
uhlikové stopy napf. Proaktivni firmy, které organizuji a feSi zelené marketingové
strategie, stanovuji odpovédnost bez ohledu na zasady nebo zakony. Mohli by proto

dodrzet, aby se vyhnuli riziku nahlého dalSiho vladniho tlaku na udrzitelnou praxi.

Green washing. Jedna se o Sifeni nepravdivych nebo neuplnych informaci pro
vefejne predstaveni environmentalniho obrazu. Pro pfildakani zeleného publika
spolecCnost Casto pouziva tvrzeni, ktera jsou Setrna k Zivotnimu prostredi, ale jsou
ve skuteCnosti vagni a nékdy mohou byt faleSna. Vysledkem je, ze "Greenwashing"
se na nasem trhu stalo samozfejmosti. Znepokojujici ohledné této praxe neni jen to,
Ze zavadi zakazniky, ale také to, Ze pokud budou takové necCestné obchodnici
nadale tvrdit, Ze jsou Setrné k Zivotnimu prostfedi i kdyZ nejsou, pak spolecnosti,

které jsou v souladu s svou ekologickou misi, ztraceji svou konkurencni vyhodu.
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Strategicka matice zeleného marketingu

Zeleny marketing byl zafazen do rdznych dimenzi do marketingovych strategii
spolecnosti. Nékteré implementace pozorované nej¢astéji na riznych urovnich jsou
uvedeny v prizkumu Ginsberg a Bloom (2004). Strategie, které funguji nejlépe
podle riznych trh( a konkurenénich podminek, se pohybuji od pomérné pasivniho
a tichého zeleného pfistupu k agresivnimu a viditelnému zelenému pfistupu
(Ginsberg a Bloom, 2004).

Neexistuje Zadna zelena marketingova strategie, ktera by vyhovovala vSem firmam.
Strategie by mély fungovat nejlépe v rliznych trznich a konkurencnich podminkach.
Existuji dvé sady otazek, které by méli spravci zvazit pfed vybérem zelené
marketingové strategie. Prvnim z nich je otazka, jak podstatny je zeleny
spotrebitelsky segment pro firmu. Druhym je, zda Ize znacku nebo firmu odlisit od
zeleného rozméru. Vzhledem k vySe zminénému stanovisku Ginsberg a Bloom

navrhuji matici zelenych marketingovych strategii, jak je uvedeno nize na obrazku.

High
DEFENSIVE EXTREME
GREEN GREEN
SUBSTANTIALITY OF
GREEN MARKET
SEGMENTS
LEAN SHADED
GREEN GREEN
Low

low  pipperenTIABILITY  High
ON GREENNESS

Obr. 3 Matice zelené marketingové strategii
Zdroj: Ginsberg a Bloom 2004, s. 81

Vysledek matice pfedurCuje Ctyfi mozné odliSné strategické cesty, které by mély
firmy podnikat: lean green, defensive green, shaded green a extreme green.
Podle vySe uvedené matice strategie Lean Green, ma vlastnosti nizké diferenciaci

a nizké udrzitelnosti na zelenych trznich segmentech. Zelené problémy jsou

vétSinou ignorovany v Lean Green (Ginsberg a Bloom, 2004).
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Spolecnosti by mohly vyvijet procesy a investovat do ekologizace svého podnikani,
nicméné tento krok neni zvefejnén. Tato strategie je zaméfena na snizovani
nakladl a zvySovani efektivnosti prostfednictvim svych pro-environmentalnich
iniciativ. PFfispévek k zivotnimu prostfedi je proto mirny, ale naklady na Cinnosti

souvisejici s zivotnim prostifedim jsou vysokeé.

Dalsi strategie, ktera oproti Lean Green ma vlastnosti vysoké udrzitelnosti zelenych
segmentu je Defensive Green, ¢esky obranné zelené. Opatrna strategie, ktera je
pouzivana k obrané znacky, zmirnéni skandalt a dalSich eskalaci nebo vefejnych
utoku. Tato strategie je vnimana jako preventivni opatfeni a reakce na ukony
konkurence nebo krizovou situaci. Pouziva se mala zelena propagace a vylepSeni
produktu v ramci marketingového mixu. Mira diferenciace je nizka, stejné jako
naklady (Ginsberg a Bloom, 2004).

Kdyz jiz zminéné strategie Lean Green a mohou byt charakterizovany jako
kratkodobé pfizpusobeni trznim fluktuacim nebo reakce na nespokojenost
verejnosti, strategie Shaded Green je dlouhodobym zavazkem. Podle ni firma
podnika z hlediska obecné konkurencni strategie tak, ze provadi zmény produktu,
ceny a propagace smérem k své ekologizace. Tato strategie ma nazev stinované
zelené, protoze spoleCnost nepovazuje ekologické praktiky za jedinou pfidanou
hodnotu, ktera umoznuje firmé zachytit trh, spiSe propaguje a pouziva atributy
neelektronickych produktd. Stinované zelené maiji schopnost skute¢né diferenciace
na trhu a na zelenych aktivitach mohou zalozit svou konkurenéni vyhodu, av§ak

udrzitelnost neni zakladnim kamenem spole¢nosti.

Posledni specificka strategie, kterou firmy mohou podniknout uvedena Ginsbergem
a Bloomem v své prace obdrzela nazev Extreme Green, Cesky extrémné zelené.
Tato strategie, pfedpoklada plnou integraci udrzitelnych a ekologickych postupu do
vSech aspektu podnikani, ktera slouzi jako hnaci sila vyvoje. Firmy zaclenuji zeleny
koncept nebo Setrnosti k zivotnimu prostfedi do podnikove kultury, takze jejich
pfinos pro Zivotni prostfedi je obrovsky a jejich naklady na Zivotni prostfedi jsou
nizké. VSechny komponenty marketingového mixu, jako cena, produkt, misto a
propagace, jsou také ovlivnény a odrazeji spoleCensky zodpovédné a udrzitelné
postupy (Ginsberg a Bloom, 2004)
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2.2 Zeleny marketingovy mix

Pionyrem mysSlenky za zeleného marketingového mixu jako pfistupu k strategickym
marketingovym rozhodnutim je Neil Borden. Pozdé&ji, v roce 1960, McCarthy
klasifikoval slozky strategického receptu tim, Ze uved| Ctyfi P - Product, Price,
Promotion, and Place (Cesky - produkt, cena, propagace a distribuce). Marketingovy
mix byl od té doby Siroce studovan a pouzivan. Zeleny marketing je spojen s
marketingovym mixem a jeho pfeménami. Jak uvedl Prakash, zeleny marketing
"spolu s manipulaci s tradi€nim marketingovym mixem (produkt, cena, distribuce a
propagace) vyzaduje pochopeni procest vefejné politiky" (Prakash, s. 285).
Pozdéji Nigel Bradley vypracoval ekologizaci marketingového mixu v roce 1989
zvefejnénim ¢lanku v News Industry Association Research Research Association.
Timto zpusobem ozelenil prvky marketingového mixu, které zahrnuji: cenu, produkt,
baleni, propagaci, distribuci, reklamu, prodejni silu, poprodejni servis. (Bradley,
1989). V rozsahlém vyzkumu o integraci zeleného marketingu do automobilového
prumyslu Craecker a Wulf identifikuji, jak mohou byt vyrobky, cena, distribuce,
propagace a lidé transformovany tak, aby splfiovaly environmentalni standardy.
Zeleny marketing pretvafi vSechny prvky konvencniho marketingového mixu pro
pfijeti ekologiCtéjSi firemni politiky.

Jiz jsme zpracovali davody pfijeti zelenou marketingovou strategii, pokud by to byl
prilezitostny pfistup, vladni tlak, socialni odpovédnost nebo vS§echny dohromady.
Bez ohledu na divod je to pomérné matouci, protoZze neexistuje jasna teorie
vysvétlujici, jak se stat zelenou firmou. Kazdy vyzkumnik pfidava svij kus ke
konstrukci tim, Ze navrhuje nékteré prvky. Z tohoto divodu je dulezité zkoumat, jak
se to déje v podnikatelském prostfedi coz neni zcela jasné. Hlavnim problémem je,
Ze obchodnici nesouhlasi pfesné s tim, co to znamena "zazelenat". Zelené podniky

vSak stale se vyvijeji a nové spole€nosti se k tomuto trendu pfipojuji (Miller, 2008).

V tomto mizivém a rozvijejicim se fenoménu je tézké védét, jak pouzivat ucinny
zeleny marketing a jaké jsou pravidla, protoZze autofi o ném maiji rizné nazory.
Polonsky (1994) tvrdi, Ze zeleny marketing zahrnuje Sirokou Skalu aktivit, v€etné
Upravy produkti, zmén v e vyrobé, zmén oball i reklamy. Glorieux-Boutonnat
(2004) sjednodusuje ekologicky marketing do dvou zakladnich pozadavku, které

zahrnuji zapojeni top-managementu a nastaveni dlouhodobych cil se zaméfenim
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na vzdeélavani spotfebitelt. Ottman (2008) ze svy strany zvefejnila 5 jednoduchych

pravidel zeleného marketingu:

1) najit spravny poselstvi a védét, co je pro zakazniky dllezité;
2) umoznit zakaznikim mit pocit, ze na nich zalezi;

3) byt transparentni;

4) udrzovat kvalitu;

5) vyhodnotit cenové obavy.

Podniky jsou neuspésSné z duvodu nedostatku planovani a nespravného
marketingového sdéleni. Pokud spole¢nost respektuje tyto pét pravidel, musi uspét
(Ottman, 2008). Néktefi autofi jako Polonsky pfipisuji zelenému marketingu spoustu
prvkl a povazuji je za skute¢nou a uplnou marketongovou strategii. Polonsky (1994)
zvazoval spoustu faktorl v zeleném marketingu, ale jini jako Prakash (2002) se k
nému dostali z perspektivy marketingového mixu. Podle né&j zeleny marketing
zahriiuje SetrnéjSi k Zivotnimu prostifedi vyrobky, jakoz i SetrnéjSi k zivotnimu
prostiedi firmy, kromé manipulace s 4P tradi¢niho marketingového mixu. Nicméné,
dle Bradley (2007), poCet Ps neni dllezity, néktefi davaji prednost 4, zatimco jini
davaji pfednost 8. Pro tuto praci bylo rozhodnuto zaméfit se na nejbéznéjsi model

5P s vét§Sim dlrazem na produkt automobilového pramysiu.

2.1.1 Produkt

Migwiv s

nejhmatatelné&jSi odpovédét na potreby lidi. Produkty a jejich marketing jsou velmi
dobfe viditelné pro Sirokou vefejnost (Ottman, 2003). Vzhledem k tomu Ze vyrobek
neni omezen pouze samotnym objektem, ale zahrnuje mimo jiné prvky, jako je
vyroba, obal, material a protoze zeleny marketing se zamé&fuje hodné na vSechny,

bylo rozhodnuto rozdélit tento P na 3 podkategorie.

Spolecnosti, které chtéji vyuzivat vznikajici zelené trhy, maji dvé moznosti. Prvni je
identifikovat potfeby zakaznikl v oblasti Zivotniho prostfedi a vyvijet produkty, které
by tyto potfeby FeSily. Druhym je vytvoreni ekologicky odpovédnych produktu, které
maji pozitivn&jSi ekologicky dopad nez konkurencni nabidka. Nicmenég, je tfeba
vyvarovat se bézné chybé, ktera spocCiva pouze v tom, Ze se vyrabi environmentalni

produkt, ktery spotfebitelé nechtéji (Peattie and Crane, 2005).
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Pouziti zelenych strategii zahrnuje nejen technologické nebo jiné modifikace
vyrobku, ale také snizeni stopy emisi CO2 a uroven dalSich u€inki na Zivotni
prostfedi. Tak produktivni procesy, které nejsou soucasti spoleCensky
odpovédného principu, ovliviiuji obraz a znacku vyrobce. Produktovy pilif zeleného
marketingového mixu musi byt modifikovan nebo zménén na novy produkt, aby byl
v souladu s novymi pfedpisy a ekonomickou realitou. Stejné jako mnoho
automobilek pfechazi na hybridy, bioethanol, bio-naftu, zemni plyn a v posledni

dobé na elektricke vozy.

Prakash (2002) navrhuje s cilem nabidnout Setrn&jsi k zivotnimu prostfedi vyrobek
"pfepracovani”. Dle autora “remanufacture”™ nebo pfepracovani znamena vytvorit
novy produkt zaloZzeny zakladé na starého. Podle této myslenky nového produktu je
také mozné vytvofit zcela novy produkt (Louppe, 2006, viada Queenslandu, 2006).
Bez ohledu na konkretni moznost, je dulezité udrzovat si pfedstavu o zlepSeni
zivotniho prostfedi. Tento koncept pravdépodobné nejlépe popisuje hybridni
elektricka vozidla, ktera jsou zaloZzena na konvenénim spalovacim motoru s

pridanim elektromotoru, cozZ vede k niz8i emise CO2 pfi jeho pouZivani.

Podle Peattie a Crane (2005) je také dulezita redefinice produktu ktera umoznuje
pochopeni vyrobnich prostfedku a dalSich aktivit vyrobce. Ottman (2003) vyvolava
dal$i dulezity faktor pfi koncepci nového produktu, ktery je konstrukci produktu.
Jedna se o kriticky faktor vlivu spole¢nosti na Zivotni prostiedi, jelikoz jesté ve fazi
navrhu stanovuje se 75 procent environmentalniho dopadu vyrobku. Vyvoj produktu
muUze byt pomérné kratky, mozna nékolik mésicl nebo let, ale jeho dopad béhem a
po pouziti muze trvat celé generace. Vyvoj nového projektu v automobilovém
primyslu je dlouhy ve srovnani s jinymi primyslovymi odvétvimi. V prdméru novy
projekt trva pfiblizné 4 roky vyvoje. To znamena, Ze vozidlo pfedstaveny dnes na
trhl je 4 roky staré co se tyCe koncepce, technologie a strategie. Strategie, které se
pouziti, recyklace, oznacCeni, prodlouZeni Zivotnosti vyrobku a podporuji
vicenasobni pouZziti po udrzovani namisto nahrady vyrobku (Bradley 1989, s. 8).

Tyto moznosti musi byt vzaty v Uvahu v nejranéjsi fazi vyvoje.
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Recyklace

Recyklace je duleZitou soucasti zeleného marketingu. Recyklace znamena:
"vyrabét vyrobky, které mohou byt znovu zpracovany a pfepracované na surovinu,
pro opakované pouzity v jiném nebo stejném vyrobku" (Prakash 2002, str. 286).
Louppe (2006) a Bradley (2007) tvrdi, Ze je dllezité vyvinout produkty, které Ize
recyklovat. Queensland Government (2006) dodava, Ze spolecnosti mohou se
snazit vyrabét vyrobky z recyklovaného zbozi. Pfipad automobilového prumyslu,
pokud jde o recyklaci, je velmi obtizny, protoZze bézné vozidlo sklada se z tisic
riznych soucasti, které jsou vyrobeny z desitek riznych materialt. Nicméné, témér
v8echny soucasti auta mohou byt obnoveny, s mirou recyklace vétsi nez 90 procent.
VétSinou recyklované &asti automobill zahrnuji pneumatiky, sklo na &elni sklo,
baterie, ocel a Zzelezo, kola, radiatory, pfevodovky, gumové hadice, koberce,
autosedacky, femeny, olejové filtry a rohoze. Napfiklad Renault uvedl v roce 2007
ekoznacku s cilem mit "nejméné 5% automobilu vyrobeného z recyklovaného
plastu” (Craecker, Wulf 2009 str. 42). Recyklované pneumatiky se bézné pouzivaji
v dlazbovych zakladnach k vytvofeni novych silnic. Recyklované sklo z automobilt
pouziva se ve vyrobé dlazdicovych podlah, sklenénych koralku, porcelanu, desek a
Sperkl. Recyklace tuny skla v porovnani s vyrobou nového usetfi kolém 30 litrd
oleje. Ocel a Zelezo z nevyzadanych vozidel se bézné pouzivaji ve vyrobé mnoha
riznych vyrobku. Autobaterie jsou také do jisté miry recyklovany. Problém recyklaci

baterii bude dale diskutovany v diplomové praci.
Opétovné pouziti

Bradley a Prakash (2002) také navrhuji opakované pouziti. To znamena navrhnout
vyrobek, ktery lze pouZzit vicekrat a ktery nepropaguje spole¢nost zbyteCné
spotieby, kde vyrobek muze se pouzit jednou predtim, nez se vyhodi do odpadkad.
Zivotni cyklus auta je mnohem del$i nez u nékterych méné technologickych a
nakladnych vyrobkl nebo vyrobku, které v nasi dobé& nemaji tak zasadni funkci jako
vozidlo. V roce 2017 bylo zaregistrovano 280 000 novych vozu, z nichz 200 000
byly do Ceské republiky dovezeny z jinych zemi. Kromé& toho primérny vék

soukromych vozidel v Ceské republice je téméF 15 let.
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Prodlouzena zivotnost produktu

Prakash (2002) zduraziiuje na nutnost prodlouzit Zivotnost vyrobku opravou a
obnovenim vyrobkd. Pro dosaZeni této cilé je dullezity navrhnout efektivni
poprodejni sluzbu a zabranit osobni likdivaci vyrobkd lidma. Je naopak nutné
povzbudit spole¢nost k opravé vyrobku. Pfi aplikaci v automobilovém pramyslu
muze pravidelna udrzba drasticky prodlouzit Zivotnost vozidla. Ukazalo se, Ze to ma
pomérné Skodlivy efekt nebo pfinejmensim kontroverzni pro Zivotni prostfedi,

protoze starSi vozidla jsou vyrazné horSi z hlediska spliujicich emisnich norém.
Nové pouziti

Bradley (2007) povzbuzuje spolecnosti, aby ty nasly nové vyuziti pro své produkty
nebo vyrobély produkt, ktery maze mit vice u€elll. Vicenasobné pouziti znamena
pohliZzeni na funkci jakékoli polozky a zohlednéni dusledkl pro Zivotni prostredi a
spolecnost. Kategorie se tyka pouziti polozky znovu pro jiny ucel, s nékterymi
upravami, které mohou byt bud mirné nebo zménit celkovou povahu produktu. Muze
vSak samoziejmé také umoznit pouZiti poloZky pro pfesné stejny ucel s malou nebo

Zadnou upravou.

Neplati to ale pro konvenéni auta se spalovacim motorem. Kdyby nékdo naSel
zpusob, jak se muze pouzit vozidlo za jiném ucelem nez dopravni, nebylo by tolik
schodist plnych nevyzZadanych vozi. To mulze byt slibné, pokud uvazovat o
elektrickém vozidle, nebo o jeho baterii, takovym pfikladem nového pouZiti baterii
elektrického auta jako doCasny zdroj a ulozisté elektfiny je Tesla Powerwall (Tesla
inc., 2018).

Rizeni dodavatelského fetézce a vyroba by také mély snizovat environmentalni
externality. Aby bylo mozné tento dopad musi byt zméfeny a snizeny ve vSech
fazich vyroby, coz vede ke sniZeni nakladi na vyrobu a vyhodé zeleného
marketingu Spole¢nost Toyota se zavazala k pouzivani systému environmentalniho
management, anglicky Environmental Management System (EMS) pro zajisténi
ekologickych akci dodavateld, distributor a dcefinych firem, které tvofi celkem 586
spole¢nosti (Craecker, Wulf 2009, s. 66). Aby bylo mozné spolupracovat s firmou
Toyota, podepisuje spole¢nost Toyota Earth Charter. Obaly, jako jeden z pfirodnich
atributd vyrobku, musi byt ekologicky Setrné a take umoznovat nizsi logistické

naklady pouzitim vratnych kontejnera (Craecker, Wulf 2009 str. 68).
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2.1.2 Cena

Dalsim pilifem marketingového mixu je cena. Cenik je kritickym prvkem
marketingového mixu, jak uvadi Prakash (2002). Ottman (2003) a Prakash (2002)
tvrdi, Ze za stejnou cenu, kvalitu a vykon spotiebitel radéji zvoli produkt s
ekologickymi vlastnostmi. Spotfebitelé skutecné oekavaji, ze ekologické produkty
budou fungovat stejné efektivné jako nezelené vyrobky a nebudou platit pfilis
pfipraveny zaplatit vy$Si cenu jenom v pfipadé vnimani pfidané hodnoty daného
produktu. Jedne se o ruzné vlastnosti, jako je lepSi vykon, funkce, design, vizualni
pritaZlivost nebo chut. Takova pfidana hodnota je viditelnéjsi v luxusnim segmentu.
Segment stfedni tfidy ma jen omezené financni prostfedky, aby si mohly dovolit
zelené vozy nebo nepovaZzuji zelené iniciativy spole¢nosti jako pfidanou hodnotu
ktera hodna penéz. Cena zeleného produktu by méla byt zakaznikovi dobfe
vysvétlena s ekologickymi vyhodami, které pfinasi. S rostoucim vyznamem
zeleného oznacovani dochazi kuvédomeéni o vyssi cené. Jak bylo uvedeno dfive,
vyrobci automobill by méli zajistit takovou cenu kterd by odpovidala potfebam
zakaznik, na druhou stranu by méla vyrovnavat investice do spoleCenské
zodpovédnosti firmy. Z hlediska zakaznika cena auta se sklada s nékolika urovni.
Jednou z nich je skute€na cena, ostatni jsou ceny nebo naklady za pouzivani,
udrzbu a naslednou likvidaci. Zeleny marketing by mél tim padem vysvétlit vyhody
dlouhodobého charakteru, jako je uUspora nakladd pohonné hmoty, pokud je

nahrazena baterii a elektrickym nabijenim.

Cena vyrobku by neméla byt neeticky spojena s greenwashingem tak, Ze se fale$né
hlasi vySSi ceny za nedostatek skute¢né zelené adaptace nebo inovace. Strach
pfed greenwashingem negativné ovliviuje vnimani cen jakéhokoli zeleného

produktu spotrebitelem v€etné elektrickych aut.

Ottman (2008) dale vysvétluje, ze pokud vyrobek stoji vice, bud kvuli nedostate¢né
uspore z rozsahu nebo kvuli pouzivani kvalitnéjSich surovin a materiall je dllezité
zajistit, aby si spotfebitelé byli védomi toho, Ze si mohou dovolit prémiovou cenu a
stoji to za to. V dnedni dobé, spotiebitele jsou citlivéjSi na ceny a nemuzou si dovolit

platit prémioveé ceny za jakekoli typ vyrobku.
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2.1.3 Distribuéni cesty

Rozhodnuti o umisténi prodeje produktu, kde ho spoleénost zpfistupni vefejnosti,
ma obrovsky dopad na skute¢ny zajem spotiebitell. Dokonce, i kdyz zakaznik se
velice zajima o nakup zeleného produktu, obecné nebude vénovat pro to zvlastni
usili. Obchodnici, ktefi chtéji uspésné zavadét nové ekologické produkty, by méli
je postavit na trhu v Sirokém méfitku at’ nejsou jen atraktivni pro maly eko-segment
(Queensland Government 2006, p3). Zfejmy vztah musi byt také viditelny mezi

obrazem, ktery chce znacka uchovat, a mistem.

Umisténi je také dobry zplsob, jak se odliSit od konkurence. Je nezbytné, aby
spoleCnost méla atraktivni misto, atraktivni obchod s kvalitnim displejem a
propagaci uvnitf obchodu. DoporuCuje se také pouzivani materiald Setrnych k
Zivotnimu prostfedi uvnitf obchodu (vlada Queenslandu, 2006). Ekologicky obchod
je v souladu s ekologickym produktem a posili zeleny pocit spotfebitele. Distribucni
systém je také velmi dullezity a snadné zmény mohou udélat spolecnost
ekologické (Bradley, 2007). V souCasné dobé je mozné najit vozidla, ktera jsou
ekologi¢néjsi a presto prakticka. Distributofi vyrobcl automobiltl by méli také zvazit
emise CO2, a tak je potfeba zajistit, aby byli distributofi zelené a spojili tuto
odpovédnost s vasim produktem (Bradley 2007, s. 8). Systém pfimého prodeje
muze také zabranit plytvani zdroju.

2.1.4 Propagace

Podpora produkti a sluzeb zahrnuje vSechny druhy styku s verejnosti: reklama,
public relations, propagace, pfimy marketing. Zelena propagace se liSi od normalni
propagace s aspektem nejen poskytovani informaci o produktu a jeho zelenych
atribut(i, ale take umozriuje zelené spojeni se znackou. Zelena propagace musi
vzdélavat, informovat a pfitahovat spotiebitele prostfednictvim komunikace zelené
a spoleCenské odpovédnosti a brana jako vyhoda. Elektronické komunikacni
prostfedky by mély byt vzdy privilegované (Miller, 2008). Mnoho spolecnosti také
uznalo zajem aliance s environmentalnimi skupinami, kdyz chtéji prosazovat své
environmentalni zavazky. Napfiklad, “BMW spolupracuje s mnoha sdruzenimi,
vladnimi organy aby mohly nabidnout Setrné dopravni moznosti pro budoucnost
"(Craecker, Wulf 2009, s. 78). Aby BMW vytvofilo vazbu mezi vyrobci automobill a

spotfebiteli, informovali je o aktualnich novinkach a Zivotnim stylu v oblasti Zivotniho
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prostfedi. "Pouziti sloganu" Zodpovédnost. Volkswagen a CO2 "poskytuje skupina
obecné informace o vSech environmentalnich otazkach, ale také poskytuje vzdélani
fidicim prostfednictvim programu" Eco-driving . (Craecker, Wulf 2009, s. 39).
Dal$im prikladem je zelena iniciativa SKODA "Jeden strom zasazeny pro kazde
prodavané auto SKODA v Ceské republice", kde bylo za osm let pfidano vice nez
480 000 novych stromU pro Ceskou krajinu. V ramci akce byly zapojeni zaméstnanci
spole¢nosti, aby se ty podileli na vysadbé ve svych vlastnich regionech a pfilakali
verejnost k zelenému zavazku.

Klicem k propagaci ekologickych produktt je duvéryhodnost. Spole¢nost by nikdy
neméla pfehanét své dusledky v ochrané Zivotniho prostiedi. Spole¢nost by se v§ak
nemeéla bat prosazovat své zelené uspéchy nékterych zaméstnancu. Firmy by také
mély povzbudit své zakazniky, aby byly zeleng&jsi. Prostfednictvim propagace mize
spole¢nost zvysit zodpovédnost nejen spotiebitell, ale také svych zaméstnancu,
partnert apod (Louppe, 2006). Spole¢nost by také méla umoznit véfrejny pfistup k

zdrojum informaci o téchto problémech.

2.1.5 Lidé

Tento pilif zahrnuje hlavni zdroj spole€nosti - lidské zdroje. Lidé musi byt vySkoleny
a vzdélavany o udrzitelném rozvoji a ekologické budoucnosti. Jakmile
environmentalni zajem pfida se k etice spolec¢nosti, integrace zeleného marketingu
neni problémem. BMW napfiklad vytvari zelené pozice ve spoleCnosti, "vSechny
vyrobni mista maji manazZera nebo manaZzersky tym odpovédny za otazky ochrany
zivotniho prostfedi" (Craecker, Wulf 2009, s. 49). Aby spole¢nost se stala Setrna k
zivotnimu prostredi, je dulezité, aby manazefi spole€nosti citili problém. Jakmile se
tito muzi / Zzeny vnimi jako zodpovédni, budou schopni své obavy rozSifit i na ostatni

zameéstnance.

Zelené zaméstnanci musi byt také vytvoreni. Prodejci jsou samoziejmé prvni, kdo
musi mit povédomi o zelené nabidce, protoze jsou na “fronté™ a jsou v pfimém
kontaktu se spotfebiteli, které chce spole¢nost presvédcit. (Louppe, 2006). Pokud
jsou zaméstnanci védomi ekologického vyznamu, budou schopni zvysit své usili v
oblasti Zivotniho prostfedi v kazdodennim Zivoté v praci. Jednoduché gesty jsou
opravdu zakladem velkych zmén. Podle Bradleyho (1989) a Ottmana (2003) jsou
manazefi zodpoveédni za to, aby zameéstnanci dodrzovali jednoducha pravidla

(pouzivani méné papiru, méné dopravy automobilem, opakované pouziti predmét,

39



uspora sveétla, opravy misto nahrazeni). SpoleCnost musi zapojit nejen
zaméstnance, ale i vefejnost. Cinnosti podnikové spolegenské odpovédnosti musi

jit i mimo spole¢nost.

Zavérem je dulezité zminit, Ze v8echny spolecnosti realizuji udrzitelny rozvoj,
nicméné rliznymi opatfenimi. Strategie ve vSech fazich marketingového mixu se lisi;
nékteré z nich maji vétsi prioritu nez ostatni. Zeleny marketing elektrickych vozidel
musi vyhodnocovat ekologické prvky v kazdém bodé marketingového mixu
porovnanim s moznymi strategiemi ostatnich vyrobct automobil( nebo vytvarenim

vlastnich systému Fizeni zivotniho prostredi.

3. Elektrické vozy a emobilita

RuUzné faktory ovlivnily automobilovy primysl| b&éhem jeji stouletou historii - politické,
ekonomické, socialné a technologické. Automobilovy primysl 21. stoleti vS8ak muze
byt popsan jako ten, ktery bojuje proti vladnim ekologickym pfedpisum, ktery se
snazi odlozit navrhované emisni limity, a na druhé strané se snazi pred zakazniky
CO nejvice propagovat zeleny obraz a své ekologické iniciativy. Automobilky tlacené
technologickym stropem toho, na kolik ekologické mohou byt spalovaci motory,
pfechazeji na alternativni pohony, aby vyhovéli novym pfedpisum a zaroven se

shazeji zUstat atraktivnimi pro zakaznika, a tudiz ziskovimi.

Snizeni emisi sklenikovych plynu a rozSifeni obnovitelnych zdroju energie jsou pro
budoucnost zasadnimi ukoly. Tato témata vychazeji ze snizovani dostupnosti
energetickych zdroju, které jsou rozhodujici pro udrzeni mobility. Jednim z klic¢ovych
feSeni pro feseni rostoucich emisi CO2 mohou byt elektricka vozidla, ktera jsou
pohanéna obnovitelnymi zdroji energie. Zejména v metropolitnich oblastech se zda,
Ze tyto vozidla jsou vhodné, protoze ujeta vzdalenost je pfedvidatelna a efektivné je
mozné vybudovat novou infrastrukturu. Nicméné bariéry v technologii, jako je cena
a velikost baterii, stejné jako omezena dojezd EV jsou problémy, které branily

celkovému pfijeti a akceptaci, a tudiz rozsahlému uvedeni na trh v minulosti.

Elektrické vozidlo (EV) bude povazovano v tyto praci jako spoleény bod pro
spole¢nosti, které jsou povinny vyrabét automobily s nizkymi emisemi a pouzivaji
pro jeji propagaci zelené marketingové nastroje. V tyto Casti praci bude
proanalyzovano, zda elektricka vozidla (EV) jsou schopni nabidnout feSeni k

uspokojovani rostouci poptavky aut kvali rostouci urbanizaci a zaroven jestli
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zodpovi na nutnost snizovani emisi uhliku v dopravnim sektoru kvli klimatickym
zménam. Vezmeme-li v uvahu vSechny vyhody a nevyhody, které nabizi
elektromobil jako produkt, je nutné sanalyzovat, jakym zplsobem jsou vozidla v
automobilovém pramyslu komunikovana a zda Ize EV povazovat za ekologicky

nebo zeleny produkt.

3.1 Vliv vladnich ekologickych predpistl na automobilovy primysl

V pfedchozich kapitolach jsme vypracovali spojeni zeleného marketingu s ekologii,
socialni odpovédnosti podnikl a vliadnim tlakem. V poslednich desetiletich mélo
environmentalni povédomi spoleCnosti a vladni opatfeni ke snizeni znecisténi

ovzduS$i zplsobeného dopravou vyznamny vliv na automobilovy pramysil.

Ambiciézni regulace emisi v automobilovém primyslu Evropskou unii zahgjila
Evropu jako svétového vladce koncem 90. let 20. stoleti. DalSi globalni trhy (s
vyjimkou USA) jednodu$e pfijimaly evropska prava, ktera umoznila evropskym
automobilkam ziskat snadny pfistup na zahranicni trhy. Dosavad na svétovych
trzich nadale dominuji pravni prfedpisy EU nebo derivatl z ni, i kdyz ostatni regiony
jsou nyni velmi blizko, pokud jde o pfisnost pozadavku, které jejich vladni instituce

zavedly.

Je dulezity poznamenat, Ze rizné vladni politiky se zabyvaly rdznymi typy latek
znecistujicich ovzdusi, které jsou soucasti svazku nazyvaného vyfukové plyny.
Jedna z vyznamnych politik tykajicich se regulace emisi byla zavedena standardem
"Euro”, v roce 1991 s "Euro 0" pro osobni automobily a v roce 1992 s "Euro I" pro
uzitkova vozidla. Emisni normy existovaly i pfed Euro 0, ale toto bylo brano jako

vychozi bod pro odkazy na standard Euro.

V Evropské unii u vétSiny typa vozidel, v€etné automobilt, nakladnich automobilu,
lokomotiv jsou regulovany emise oxidd dusiku (NOx), celkovy uhlovodik (THC),
uhlovodiky bez methanu (NMHC), oxid uhelnaty (CO). Pro kazdy typ vozidla plati
odliSné normy. Shoda je uréena provozem motoru v normalizovaném zku$ebnim
cyklu. Nevyhovujici vozidla nemohou byt prodavany v EU, ale nové normy se
nevztahuji na vozidla jiz na silnicich. Nevyuziti specifickych technologii je
podminéno splnénim norem, ackoli pfi stanovovani norem se pfihlizi k dostupnym

technologiim. Nové zavedené modely musi splfiovat stavajici nebo planované
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standardy, ale mohou byt i nadale nabizeny revize modelt malych Zivotnich cykld s

motory, které jsou pfedem spinény.

Inovace pfispéla k postupnému dosazeni prisnéjSich emisnich standardd pfi vyvoji
pravnich pFedpist. Technologie, jako je variabilni ¢asovani ventilld, pFimé
vstfikovani paliva a vylepsené a vysoce sofistikované systémy fizeni motoru, hraji

zasadni roli.

Diferenciacnou charakteristikou norem EURO je zaméfeni na Skodlivé znecistujici
latky vyfuku vozidla, které rozliSuji mezi naftovym a zazehovym motorem. Normy
EURO nepochybné pfispivaly ke snizovani znecisténi ovzdusi oxidy dusiku a

pevnymi Casticemi nebyly specificky zaméfeny na regulaci emisi CO2 (oxidu

vrvse

Nafizeni o emisich oxidu uhli¢itého je novéjSi a doposud se vztahuje pouze na
osobni automobily a dodavky. Smérnice o oxidu uhli¢itém se liSi od evropského
standardu tim, Zze se nevyzaduje pro jedno vozidlo, nybrz pro vazeny vykon celé

flotily vyrabéné vyrobcem (nebo skupinou vyrobcu) za rok.

Evropsti vyrobci automobill slibovali, Ze do roku 2008 dobrovolné snizi primérné
emise CO2 novych automobilt na 140 g/km, pocinaje rokem 1995, kdy primérné
emise CO2 predstavovaly 186 g/km. To pfispélo k ro€nimu sniZeni 0 2,1%. Do roku
2005 vsak bylo jasné, Ze vyrobci tento dobrovolny zavazek nesplni, jak je ukazano

na obrazku nize.
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Obr. 4. Primérna uroveri emisi CO2 novych automobili v EU a cilové hodnoty stanovené
vyrobci automobili (hnédé) a regulacni instituce EU (¢ervena)

Zdroj: EC (2016)

V roce 2007 Evropska komise oznamila povinnou regulaci, ktera byla formalné
pfijata v roce 2009, po mnoha kolech technickych diskusi a nékterych politickych
jednani. Cilova hodnota CO2, ktera ¢ini 130 g / km do roku 2015, pfedstavuje nizsi
ro¢ni miru snizeni nez v ramci dobrovolné dohody - 1,7% ro¢né. V roce 2013 si
tvarci politik EU stanovili novy cil CO2, 95 g / km do roku 2021, coz znamena

spotfebu paliva kolem 4,11/ 100 km benzinu nebo 3,6 |/ 100 km nafty.

Tento cil zahrnoval roni miru snizeni emisi CO2 po roce 2015 o 5,1%, coz je
mnohem veétSi nez pfed€asna dobrovolna angazovanost vyrobcl a prvni regulace
emisi CO2 z vozidel EU (EC, 2018). Emisni limity se nastavuji podle hmotnosti
vozidla s pouzitim kfivky meznich hodnot. Kfivka je nastavena tak, aby bylo
dosazeno cilud pro primérné emise vozového parku. Kfivka mezni hodnoty
znamena, ze téz8i automobily maji vysSi emise nez leh&i auta. Je regulovan pouze
primeér vozového parku, takze vyrobci jsou stale schopni vyrabét vozidla s emisemi

nad krivkou, pokud jsou vyvazena vozidly pod kfivkou.

VSechny uvedené hodnoty odpovidaji hodnoté podle NEDC — standard ktery byl

pouzity od 80. let pro méfeni emisi CO2 vozidla a spotfeby paliva. Nedavno byl
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schvélen Svétovy harmonizovany zkuSebni postup pro lehké uZitkové vozidlo
(WLTP) jako novy zkuSebni postup pro méfeni spotfeby paliva a emisnich dat. Byla
zavedena tak, aby poskytovala realisti¢téjSi pohled na usporu paliva a emisni
vykonnost dosazitelnou v podminkach jizdy v realném svété. Tato zména byla
predmétem dlouhodobé diskuse, ktera byla podpofena statistickymi dikazy, Ze
urovné emisi CO2 v realném svété jsou znacné vyssi, v blizkosti 25% u osobnich
automobild. Se zavedenim nového jizdniho cyklu WLTP se oCekava, Ze tato mezera
mezi zkouskou schvaleni typu a hodnotami spotfeby paliva CO2 a spotfeby paliva
bude do urcité miry snizena. Od 1. zafi 2018 musi mit vSechny nové osobni

automobily registrované typové schvaleni WLTP.

Emise se zvysi na papife, ale protoze presna primérna hodnota nebude k dispozici
pfedtim, nez budou vSechna vozidla certifikovana podle postupu WLTP, Evropska
komise se rozhodla nezménit mezni hodnotu CO2 pro nové modely osobnich
automobilt do konce roku 2020, ale prevést hodnoty emisi stanovené ve WLTP na
zakladé jednotlivych pfipadu, jako by byly hodnoty NEDC. Pfevod bude proveden
pomoci softwaru vyvinutého Spoleénym vyzkumnym stfediskem angl. “Joint
Research Center” (JRC). Vzhledem k tomu, Ze tyto hodnoty NEDC jsou zalozeny
na pfisnéjSich ramcovych podminkach WLTP - NEDC-korelované hodnoty, budou

mirné vysSi nez hodnoty podle pavodni testovaci sekvence (VDA, 2018).

Jednim z poslednich pfikladd je BMW 120d s manualni prfevodovkou, ktera v
modelovém roce 2017 méla emise CO2 NEDC 114 g / km. Modelovy rok 2018
modelu 120d ma hodnotu korelujici s hodnotou NEDC 124 g / km a cyklus WLTP
150 g / km. Odchylka mezi WLTP a NEDC je tedy 21% (Autovista Group, 2018).

Sankce za prekro€eni emisnich limitt
Nesplnéni pozadavkl stanovenych evropskymi predpisy bude mit za nasledek

finan&ni postih pro automobilku.

Pokud primérné emise CO2 vozového parku vyrobce prekro€i jeho mezni hodnotu
v kterémkoli roce od roku 2012, musi vyrobce zaplatit poplatek za takové prekroceni

emisi za kazdé registrované auto. Tato pokuta Cini:
- 5 EUR za prvni g/km prekroCeni;

- 15 EUR za druhy g/km;
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- 25 EUR za tfeti g/lkm;
- 95 EUR za kazdy dalSi g/km.
Od roku 2019 budou naklady od prvniho gramu pfekroceni € 95 (EC,2018)

Flotilu 100.000 vozu pfesahujici regulované limity CO2 o 10 g / km Ceka célkova

pokuta ve vysi 95 milionu EUR.
Evropska unie neni jedina, kdo pfijima nové emisni pfedpisy pro vyrobce

automobild. V navaznosti na tento trend stanovuji viady na celém svété ambiciézni

cile pro emisi CO2 z lehkych vozidel.
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Obr. 5: Planované normy emise v vybranych oblastech

Zdroj: ICCT, McKinsey, (2014)

Vv,

tomu, ze pocatec¢ni cil 95 g/km pro rok 2020 v EU byl odlozen o rok pod tlakem
némeckého automobilového primyslu, Jizni Korea (nezahrnuta do vySe uvedeného
obrazku) se stane lidrem na trhu, jelikoz ma za cil primérnou hodnotu 97 g/km,
které vstoupi v platnost od roku 2020. V USA, kde primérné lehké uzitkové vozidlo
(automobil / nakladni automobil) je podstatné tézsi a vykonnéjsi, je vybrano delsi
faze zavadéni s dosazenim cilové hodnoty 97 g/km do roku 2025 ve pfepoctu do
NEDC. Cina a Japonsko maji méné ambiciozni cil pro rok 2020, jelikozZ jejich limity
predstavuji 117 g/km a 105 g/km do roku 2020.
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Ackoli pozadavky tlacené na vyrobce automobilti viadou se zdaji jako velmi pfisné
a obc¢as nedosazitelné, existuje mnoho nedavnych pfikladu, kdy vyrobci automobilt
uspésné pouzivaly svou silu pro oslabeni environmentalnich pfedpist. Vyrobci

automobild jsou obrovské mezinarodni spole¢nosti, které lobuji své zajmy ve vliadé.
Pozoruhodné nedavné priklady jsou:

2008 rok. Némecko a Francie odvolavaji navrhovany limit 2012 na 130g CO2/km
do roku 2015 (Reuters, 2008).

2013 rok. Némecko oslabilo nafizeni o emisich CO2 z roku 2020, ¢imz bylo
zajisténo jednorocni posunuti (T&E, 2013).

2015 rok. Némecko, Francie a Spojené kralovstvi jsou proti zdvojnasobeni a pro
posunuti omezeni emisi NOx pro vozy Euro 6 (T&E, 2015).

2017 rok. Rada se postavila proti posilovani pravidel pro testovani a schvalovani
automobilt po Dieselgate (T&E, 2018).

Firemni zajem v kombinaci se zajmem ¢lenskych statl nepfakazet prumyslu, ktery
vyznamnym zpusobem pfispiva k jejich ekonomice, zajisti jeji dalSi prosperitu.
Emisni regulace v takové formé proto mohou jenom pfispét k postupnym evolu¢nym

krokim vyrobcu, a nikoli vyvolat revolu¢ny technologicky pokrok.
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Obr. 6. Podil automobilového priimyslu na narodni hrubé pridané hodnoté.

Zdroj: Transport & Environment, 2018
Spolec¢nosti stale maji ruzné moznosti, jak se vyporadat s ohrozujicimi dasledky

ekologickych politik z dlvodu jejich flexibility
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- kfivka mezni hodnoty, kde vypodty emisi vychazeji z celé flotily, coz vyusti
do vyvazovani emisi SUV a malych méstskych automobilech. Jina moznost
existuje v ramci jednoho podniku nebo skupiny spolecnosti, kde jeden
vyrobce vyvaZzuje jiného z hlediska emisi CO2;

- odlozeni emisnich cili s ohledem na pfedchozi odloZeni

- ekologické inovace. Vyrobcim mohou byt udéleny emisni kredity rovnajici se
maximalni uspofe emisi 7 g / km ro¢né pro jejich flotilu, pokud vozidlo vybavi
inovativnimi technologiemi;

- superkredity, které dodavaji vyrobcum dalSi pobidky k vyrobé vozidel s
extrémné nizkymi emisemi (méné nez 50 g / km), které mohou vyvazit emise

vice nez jednoho vozidla.

Vyrobce automobill stale maji obdobi pfizplsobeni a pobidku k vylepSeni

fvevivs

- hybridni a elektrické.

3.2 Elektrické vozidlo a trend emobility

Pod tlakem novych emisich pfedpisu, novych zkusebnich postupl pro méfreni emisi,
pohybu v oblasti ochrany Zzivotniho prostfedi a vyvoje pohledu na socialni
odpovédnost automobilovy priimysl nema zZadnou jinou moznost, nez podniknout
kroky sméfujici k vyvoji a zavadéni novych pohonnych jednotek, které jsou
tyto vozy vidét na silnicich, zatimco jiné je$té nemaiji co nabidnout zakaznikim az
dodnes, kromé pouhych konceptt. Dnesni portfolio pohonnych jednotek neni pouze
¢erné nebo bily co se ty€e konvenéniho auta se spalovanim motorem a elektrického
auta s elektrickym motorem. Rizné automobilky pokousely se vytvofit pfechodné

produkty s rGznymi kombinacemi pohonu a zdroje pohonnych hmot.

Pfedtim, nez projedname, zda lze vozidlo dokonce vzdalené povazovat za
ekologicky produkt, musime rozliSit nabizené pohonné jednotky a zvyraznit je

odlisné vlastnosti na pfikladu modeld, které jsou momentalné na trhu.
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Tab. 4: Portfolio vozidel podle pohonu a zdroje energie

Hyundai Nexo

vodikové ¢lanky.

ICE Internal Jizda pouze s (Nejmené)
Combustion | konvencnim 97g/km
m \ Engine spalovacim motorem
o —
&’%J
Volkswagen Golf
HEV Hybrid Jizda pomoci (Nejmené)
Electric spalovaciho motorua | 84 g/km
m \ Vehicle / nebo elektromotoru.
N
=00
Toyota Yaris
PHEV Plug-In Jizda pomoci (Nejmené)
Hybrid spalovaciho motorua | 44g/km
Electric / nebo elektromotoru.
Vehicle Zasuvka pro dobiti
baterie.
Mitsubishi Outlander PHEV
REEV Range Jizda pomoci (Nejmené)
Extended elektromotoru. 14g/km
Electric Spalovaci motor a
Vehicle zasuvka poutZité pro
dobiti baterie.
Zdrojem energie je
elektfina ulozena v
baterii.
Battery Jizda pouze pomoci Zero tailpipe
Electric elektromotoru, emission -
Vehicle zdrojem energie je Nulové emise
elektfina ulozend v vyfuku
baterii.
Tesla Model 3
FCEV Fuel Cell Jizda pouze pomoci Zero tailpipe
Electric elektromotoru, emission -
Vehicle zdrojem energie jsou | Nulové emise

vyfuku

Zdroj: Webové stranky VW, BMW, Tesla, Hyundai, Mitsubishi, Toyota (2018)
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Na zakladé vytvoreného prehledu dostupnych pohonnych jednotek neni tézké
odveést na zakladé emisnich hodnot, ze BEV a FCEV jsou oba potencialni kandidati
na nahradu zastaralych spalovacich motor(. Zatimco maji své vlastni nevyhody, jak
BEV, tak FCEV sdileji spole¢nu vlastnost kromé toho Zze obadva jsou dopravnim

prostfedkem — maiji pouze elektromotor.

Co je elektrické vozidlo? Kratce je to vozidlo, které je uvedeno do pohybu
elektrickym motorem. Z pohledu primyslu je elektromotor starobyly koncept. Prvni
vluz pocCatku osmdesatych let 20. stoleti byl elektricky a pfedtim technicky pokrok
umoznoval jet rychleji nez 105 km/h. Nékolik desetileti slavy nasledovalo pro
elektrické auto, které predstavovalo tfetinu vozl v obéhu v roce 1920. V roce 1900
bylo v USA prodano 4200 vozu: 38% bylo elektrickych, 22% ICE a 40% para (Chan
and Chau, 2001). Vzestup ICE, ktery byl podpofen popularitou modelu Ford T a
jeho derivatl, pfinesl urychleny ubytek elektromobilt a drzel je jiz téméF 100 let
mimo okruh masového trhu. Naftova krize a rozvoj jaderné energie v 80. letech 20.
stoleti opétovné stimulovaly zajem o EV, ale nikomu nedafilo se pevné zaloZit
masovy trh ve 20. stoleti (Aggeri et al., 2009, Griset a Laroque, Midler a kol., 2012).
Existovaly a stale existuji prekazky, které délaji to té€zsi pro prumysl pfijmout

alternativni pohonné jednotky.

Elektrické vozy byly vzdy hrozbou pro zavedenou primyslovou paradigma.
Jakékoliv zvySeni poptavky po EV mlze zpUsobit, ze poptavkova kfivka pro ICEs
se posune. TakzZe i maly pokles poptavky, ktery bude mit prospéch z alternativnich
produktl, ohrozi dlouhodobou ziskovost tohoto odvétvi, kdyz se pfiblizi bod zlomu.
Toto riziko je jesté dullezitéjsi, jelikoz hlavni vyrobci automobill nejsou schopni
pfenaset stovky let dlouhé vyhody nahromadéného objemu a zkuSenosti

souvisejicich s ICE na baterie, které byly po celé desetileti zadavany externé.

Proto, aby se predeslo takovym rizikim, vétSina automobil( nevahala se zabit své
slibné elektrické auta. Ti, ktefi si udrzeli svou pfitomnost v tomto odveétvi, ucinili tak,
Ze Sance na Uspéch zustaly velmi omezené. Napfiklad mnoho automobilt dodnes
nabizi bud koncepcni vozy nebo vedlejsi produkty souCasnych vozidel, z nichz obé
jsou z dlouhodobého hlediska nevhodnymi moznostmi. Koncepcni vz je

atraktivnim technickym objektem, ale obtizné se pfemérniuje na masovy trzni
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produkt. VedlejSi produkty jsou podobné stavajicim modelim ICE (napfiklad
Renault Clio, Ford Focus, Smart nebo Golf) s pfidanim elektrického motoru. Nemaiji
Zzadnou pfidanou hodnotu, ale mnoho nepfijemnosti, jako je ztrata autonomie, vysSi
kupni cena, nejisté dobijeci systémy, obtiznost pouziti a tak dale. Tyto nevyhody
jsou povazovany za bariéry pfijeti EV, které byly popsany ve studiich mnoha autort

a lze je shrnout do nékolika kategorii.

Technologické problémy

Od pocatecCnich let vyvoje EV byla technologie nezralych baterii jednou z
nejdulezitéjSich otazek a prekazek pfi pfijimani EV kvuli omezenému dojezdu na
jedno nabiti baterie (Egbue a kol., 2012). Dlouha doba nabijeni také zpusobila, Ze
EV, zejména BEV, jsou méné atraktivni. ZvySeni jizdniho dosahu elektrického
vozidla skonci potifebou vétSi a té€zSi baterie s mnohem vySSimi naklady a s delSi
dobou nabijeni. Vliv na vykon baterie pfi povétrnostnich podminkach byl také
problémem. Zatimco nizka teplota vyrazné snizuje vykon baterii, horké pocasi
obvykle pfinasi potfebu zapnuti klimatizace, coz ma za nasledek vyssi spotfebu

energie baterie.

Diky neustalému vyvoji bateriovych technologii s vy§8imi vykonovymi a nabijecimi
systémy, které umoznuji rychlejSi nabijeni vozidla, spole¢nosti se snazi prekonat

tyto problémy na technologické urovni.

Socialni faktory

Wolsink (2012) ve svém vyzkumu se domniva, Ze problém zavadéni vozidel
s alternativnim pohonem je ve velké mife fizen otazkami spoleCenského prijeti.
Napfiklad jednou ze zmén ve spole¢nosti, kterou zplUsobi elektricka auta je chovani
kvali nabijeni. V souCasné dobé jsou zakaznici zvykli fidit, napfiklad, pét set
kilometrll a poté natankovat své vozy, pravdépodobné jednou za tyden. S
elektrickymi vozy mozna potfebuji kazdodenné dobijet baterii (Grahn, 2011). DalSim
chovanim, které muize byt zménéno v dusledku pfijeti EV, je zplsob Fizeni.
Vzhledem k omezenému rozsahu elektromobill mohou zakaznici vyuzivat jiné
zpusoby dopravy, jako jsou vefejna doprava, vlaky, autobusy a letadla, pro
cestovani na delSi vzdalenosti a spoléhat se na EV pouze pro kratky denni
dojizdéni. Pro vétsinu lidi je obtizné tyto navyky zménit.
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| kdyZz je schopnost nabijet EV doma je atraktivni pro mnoho potencialnich
zakaznikl, nedostatek vefejného nabijeni je kliCovou bariérou pro Sirokou adopci
elektrickych aut. Existuje pfesvédcCeni, Zze energetické spolecnosti mohou vyuZzZivat
domaci nabijeni elektrickych vozidel, protoze jejich dobijeni doma se vétSinou déje
v noci mimo Spicku a to pomaha pfi regulaci zatizeni elektrické sité. Existuje vSak
také obava, Ze do sité bude pfidana obrovska zatéz, jakmile budou EV pfijimany
obecné, protoze nabijeni jediného EV doma znamena zdvojnasobeni pramérné
zatéze domacnosti (Ipakchi, 2009). Ackoli energetické spolecnosti tvrdé pracuji na
inteligentnich  sitich, inteligentni sité nebyly ve velkém méfitku zatim
implementovany. Zavedeni inteligentnich siti pomulze fidit zatéz, a tim zmirnit
strach. Vyvoj technologii, jako je Vehicle to Grid (V2G), dale zlepSi pfitaZlivost
energetickych spotfebicl z pohledu Fizeni elektrické zatéze. Koncepce V2G vyuziva
jednotky EV jako jednotky pro ukladani energie, které uchovavaji energii z elektrické
sité mimo Spicku a dodavaji elektfinu zpét do sité béhem Spickovych hodin (Egbue,
2014). Kempton a Tomic (2005) uvadéji, ze osobni vozidla se pouZzivaji pouze 4%

¢asu pro pfepravu a jsou zaparkovany ve 96% Casu, které |ze pouzit pro V2G.

Ekonomické otazky

Prodejni cena EV byla dullezitou bariérou pro pfijeti EV. Z pohledu zakaznika, ackoli
jsou EV obecné Setrnéjsi vuci zivotnimu prostfedi, maji ve srovnani s konvenénimi
auty omezenou funkénost, a proto by mély byt prodavany za nizsi cenu. Snizeni
ceny vyrobku, zejména v pocateCni fazi technologické inovace, vSak vibec neni
snadné. Tran a kol. (2013) prokazuji ve své studii, ze pokud ceny vozidel s
alternativnim palivem nejsou konkurenceschopné s ICEV, zakaznici upfednostriuji
ICEV bez ohledu na to, jak snadné a pohodiné je pfistup k dobijecim stanicim.
Pomoci simulace dospéli k zavéru, ze BEV se stanou konkurenceschopnymi, pouze
pokud cena BEV neni vy$Si nez 20% cen ICEV a 60% zvySeni nabijecich stanic.
Jak bylo uvedeno v nékolika studiich, vzhledem k tomu, Ze socioekonomickeé vyhody
energetickych spotfebiCl nejsou zahrnuty do jejich prodejnich cen, je nutné, aby
finan¢ni podpora a spotfebitelské dotace byly podporovany alespon v kratkodobém
horizontu (Hidrue a kol., 2011).

Ekosystém elektrickych vozidel je v sou€asné dobé ve fazi spusténi nebo inovace
nebo ve fazi pfipravy trhu, po niz nasleduje adaptacni faze, tj. faze rustu trhu do

roku 2020, kdy by mélo dojit ke stabilizaci situace. Vzestup trhu je zpocatku
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provazen intenzivnim vyzkumem a vyvojem. To potvrzuji plany vétSiny vyznamnych
vyrobcl, ktefi maji ve svém portfoliu pIné elektricka vozidla.

Dnes je popularita plug-in vozidel na nejvysSi urovni a rostouci, at' uz se jedna o
plug-in hybridy nebo elektrické vozy, které se jiz vraceji na trh a svétové prodeje
podporuji toto tvrzeni.
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Obrazek 7: Globdlni mésiéni prodeje Plug-In vozidel

Zdroj: EV Volumes (2018)

Na obrazku 7 vidime, Ze béhem prvniho pololeti roku 2018 bylo dodano 783 tisic
kusU, cozZ je 0 66% vice nez ve stejném obdobi lofiského roku. Pfedbézné vysledky
za Cervenec zaznamenaly v Cervenci 2017 zvySeni o 53%. Elektrické vozy (BEV)
pfedstavuji 64% globalniho objemu, plug-in hybridd (PHEV) je 36%. Pramér v
Evropé &inil 51% BEV za rok prvni pololeti 2018; v Ciné &ini BEV 73%. V USA to
bylo az do ¢ervna 53%, nyni se rychle posunuje k vys§Simu podilu BEV s zahajenim
prodeje Tesla Model 3 (Irle, 2018)

Ve srovnani s celosvétovym trhem kde kazdoro€né se prodava pfiblizné 96 miliond
osobnich vozidel vySe uvedené Cisla nevypadaji tak plsobivé. V tuto chvili viak k
témto udajim nepfispivaji vSichni vyrobci automobill. Pro nékteré z nejvétsich
automobilu je rychla elektrifikace vozového parku nemozna a dokonce zbyte¢na.
Nicméné odhalené plany 3 nejvétSich vyrobcl automobilt jsou uklidiujici, coz
potvrzuje, Ze posun k elektrickému bude postupné realizovan v pribéhu pfistich

Toyota na konci roku 2017 odhalila, Ze bude uvadét na trh a prodavat vice nez 10
modeltl véech elektrifikovanych vozidel po celém svété do zagatku roku 2020. Rika

se, ze do roku 2030 investuje kolem 13 miliard dolart do vyvoje technologie baterii.
"Elektrifikovany" mize znamenat plné elektricky, zasuvny hybrid (PHEV) nebo
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dokonce konvencni hybridni modely, ale zda se, Ze Toyota odkazuje na plug-in
vozidla zde. V soucasné dobé Toyota neprodava zadné plné elektrické automobily.
VUz s nejvétSim akumulatorem, ktery dnes prodava, jejim jedinym plug-in vozem, je

Prius Prime.

Na zakladé konfliktujicich tvrzeni neni jasné, kolik pIné pIlné elektrickych vozi
Toyota pfinasi na trh a kolik plug-in hybridu v pfistich 3-5 letech. Neni také jasné,
kolik pIn& elektrickych modelt bude prodavano mimo Cinu - v Severni Americe,
Evropé, Jizni Americe, Africe nebo Australii. Prvni Toyota s elektrickym pohonem

najdeme nejprve do Ciny, pak do Japonska, Indie, USA a Evropy.

Volkswagen Group je podle spolecnosti CleanTechnica nejvice agresivni pfi
pfechodu na plné elektricka vozidla. Némecky gigant ma v umyslu do roku 2025
vyrabét 50 pIné elektrickych modeld. V tomto sméru hodla investovat 35 miliard eur
do elektromobill - pfevazné do baterii - do roku 2022. Ocekava se, ze proda
priblizné 2-3 miliony elektrickych automobill rok do roku 2025, pficemz tyto

automobily tvofi pfiblizné 20-25% prodeje spolecnosti.

Dalsim pozitivnem ohledné Volkswagenu je, Ze se zda, Ze se jedna o pIné elektricka
auta, aniz by zbyte¢né stracala ¢as na plug-in hybridech. Elektrické vozy, které
Volkswagen Group v sou€asné dobé prodavaji, jsou 6 plug-in hybridd a 2 plné
elektricka vozidla prodavana v Evropé ve stfednich objemech, ale jinde v malych
objemech (Webova stranka VW, 2018). Skoda Auto a SEAT v soudasné dobé
nemaji k dispozici zadné plug-in vozidlo, nicméné existuji dikazy, ze v roce 2019
trh uvidi elektrickou verzi Citigo a PHEV verzi Superbu a Octavii, pIné elektricka
vozidla jsou planovana od roku 2020. Nicmené VW Group ma jesté dlouhou cestu

pred sebou k ziskani az jednoho milionu elektrickych vozidel ro¢né

Hyundai a Kia maji odliny pfistup od vySe uvedenych dvou spole¢nosti. Vychazi
z pfistupu nabizet hybridni, hybridni se zasuvkou a pIné elektrické verze novych
modelu, které jsou napajeny bateriemi a vodikovymi ¢lanky. Zda se, ze plné
elektrické verzi jsou mnohem popularnéjsi, nez si pfedpokladala spoleCnost, ale
nedostatek baterii pfivedl k mnohem nizSim prodeju, nez by si zakaznici pfali.
Nevime vSak kolik penéz Hyundai a Kia investuje do vyvoje EV nebo do baterii, a
nevime, jaky procentni nebo celkovy pocCet prodeji ofekava od svych plug-in

modell v pFistim roce. V soucasné dobé a v pfistich mésicich jsou vozy Hyundai /
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Kia zahrnuijici Kia Soul EV, Kia Optima PHEV, Kia Niro EV, Kia Niro PHEV, Hyundai
Kona EV, Hyundai Kona PHEV, Hyundai lonig EV a Hyundai lonig PHEV. Hyundai
Sonata PHEV.

Mezi plany dalSich vyznamnych spole¢nosti v roce 2017 jsou:

Daimler (majitel spole€nosti Mercedes-Benz) oznamil, Ze urychluje svij EV

program a do roku 2022 bude mit 10 novych vozidel na trhu (Reuters, 2017)

V Cervenci 2017 spole¢nost Volvo oznamila, Ze vSechny jeji modely zavedené v
roce 2019 a poté budou hybridni nebo elektrické (NY Times, 2017)

BMW oznamilo, Zze do roku 2025 bude mit 12 novych BEV a 13 novych hybrid na
silnici (LAtimes, 2017)

Jaguar Land Rover oznamil, ze v8echny jeho nové modely od roku 2020 budou
hybridni nebo elektrické (The Guardian, 2017)

A samoziejmé existuji velké elektromobily, jako je Tesla, které planuji prodavat 100

procent BEV nyni a navzdy.

3.3 Elektrické auto jako zeleny produkt

Pojem "zelena mobilita" nikdy nebyl slozZitéjSi jako dnes. Tato definice je zasadni
pro celkové snizeni dopadu automobilového prumyslu na Zivotni prostfedi.
Elektrické vozidlo jako soucast zelené mobility je asto oznaCovano jako zelené
vozidlo, Cisté vozidlo, ekologické vozidlo nebo ekologické vozidlo a dokonce i
vozidlo s nulovymi emisemi. Mohlo by toto tvrzeni samo o sob& znamenat, Ze ma
vSechny charasteristiky, aby se kvalifikovalo jako zeleny produkt? Abychom se k
této otazce pfiblizili, musime ji analyzovat z perspektivy Zivotniho cyklu vyrobku,

protoze Cista vyroba, provoz a recyklace jsou kliCovymi rysy zeleného produktu.

Pro ucely konzistence bylo pro analyzu vybrano piné elektrické auto (BEV) jako
nejoblibenéjSi zakaznicka volba v Evropé mezi vozidly s alternativnim pohonem.
Emise vozidel mohou byt rozdéleny do dvou obecnych kategorii: latek znecistujicich
ovzdusi, které pfispivaji k smogu, zakalu a zdravotnim problémim; a sklenikové
plyny (greenhouse gas, GHG) jako je oxid uhli¢ity a metan. Obé kategorie emisi Ize
vyhodnotit na zakladé pfimych vysledkl a podle Zivotniho cyklu. V této praci

soustfedime se na analyzu Well-to-Wheel nebo jinymi slovy Zivotniho cyklu.
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Konvenc¢ni vozidla se spalovacim motorem (ICE) produkuji pfimé emise pfes
vyfukové potrubi, jakoz i pfes odpafovani v palivovém systému vozidla a béhem
procesu pfivodu paliva. PHEV produkuji nulové vyfukové emise, kdyZ jsou v
celoelektrickém rezimu, ale mohou produkovat emise z odparovani. Pfi pouZiti ICE
produkuji PHEV také emise z vyfuku. Jejich pfimé emise jsou vSak obvykle nizsi
nez u srovnatelnych konvencnich vozidel. Na druhou stranu, je to obecna mylna
predstava, Ze elektrické vozy jsou uplné zelena, EV produkuji nulové pfimé emise
— takzvané agnlicky zero tailpipe emissions. Ackoli EV maji nulové emise z vyfuku,
musime také zvazit emise uhliku z ostatnich segmentu vyrobniho fetézce, ato iz
vyroby vozidel a vyroby paliva nebo v pfipadé elektroaut z vyroby elektfiny.
Abychom porozuméli tomu, jak ekologicka povaha elektrickych vozidel stoupa proti
konvenénim vozim, vyhodnocujeme energii a material, ktery se pouziva po celou

dobu Zivotniho cyklu.

Emisemi typu Well-to-wheel se rozuméji vesSkeré emise spojené s vyrobou,
zpracovanim, distribuci a pouzivanim paliva. V pfipadé benzinu se vytvareji emise
pfi t€zbé ropy ze zeminy, rafinovani, distribuce paliva ke stanicim a spalovani ve
vozidlech. V pfipadé elektfiny produkuje vétsina elektraren emise a dalSi emise jsou
spojeny s tézbou, zpracovanim a distribuci primarnich zdroju energie, které

vyuzivaji k vyrobé elektfiny.

VétSinou hodnoceni zivotniho cyklu nebo Life cycle assessment (LCA) se pouziva
ke kvantifikaci dopadu na Zivotni prostfedi v pribéhu celého zivotniho cyklu od
tézby surovin az po konec jeho zZivotnosti (Nordelof et al, 2014). Vysledky rlznych
studii se velmi li8i, kdyZ se uplatni rizné faktory. VétSina z nich se vSak shoduje na
hlavnich pfispivajicich emisich elektrickych aut, které spadaji do dvou hlavnich

kategorii - vyrobniho procesu auta a vyroby energie.

Bez komplexniho prehledu o pfinosu baterie na dopad zivotniho cyklu elektrického auta
je obtizné porovnavat emise EV a tradiCnich vozidel s vnitfnim spalovacim motorem a
posoudit, zda EV nabizeji snizeni emisi sklenikovych plyn( a dalsi pfinosy pro Zivotni
prostiedi ekologii. Pfispévek akumulatoru k spotfebé energie v ramci Zivotniho cyklu EV
a jeho dopadu na Zivotni prostfedi musi byt zaloZen na spolehlivych datech a analyzach,
aby se snizila nejistoty v porovnavani EV a ICE (Dunn et al., 2014).
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Kritici elektrickych vozidel poukazuji na energeticky narony vyrobni proces
potfebny k vyrobé elektrickych vozidel, coz znemozriuje jejich CistSi provoz. To je
CasteCné pravdive, vyroba elektrickych vozidel vytvafi vice emisi neZz vyroba
konvenénich vozidel, pfedevSim z dudvodu lithium-iontovych baterii v elektrickych
vozidlech. Metodika pouzita pro posouzeni zZivotniho cyklu (LCA) muize vyrazné
ovlivnit zavéry o uhlikové intenzité baterii. Rlzné studie ukazuji vyznamny rozdil v
emisich pro vyrobu baterii ovlivnénych zdrojem energie. Messagie (2017) ve svém
vyzkumu pfedpoklada vozidlo s kapacitou baterie 30 kWh vyrobenou v Evropské
unii a zjistil, Ze BEV maiji niz8i emise z hlediska zZivotniho cyklu nez srovnatelné
naftové vozidlo, pokud jsou provozovany v jakékoli zemi v Evropé s uhlikovou
stopou 56 kg CO2 / kWh (kilogramy oxidu uhli¢itého na kilowatthodinu kapacity
baterie). Romare (2017) podava prehled literatury a doSel k zavéru, Ze vyroba
energie prispiva alespon 50% emisi Zivotniho cyklu baterie. Za pfedpokladu vyroby
baterii v Asii je vysledek 150-200 kg CO2/kWh. Kim a kol. (2016) provedli studii
zaloZenou na modelu Ford Focus BEV za pouZiti skutec¢nych tovarnich dat. Celkova
vyroba BEV vytvarli o 39% vice sklenikovych plynd nez srovnatelné vozidlo ICE -
140 kg CO2 / kWh. Kim et al (2016) conducted a study based on a Ford Focus BEV

using real factory data.

Srovnani rlznych studii je dale komplikovano pouzitim ridznych metrik. Ve zpravé
poradenské spole¢nosti Ricardo se odhaduje, Ze vyroba primérného benzinového
automobilu bude zahrnovat emise ve vysi 5,6 tuny CO2, zatimco pro primérny
elektricky vz to bude 8,8 tuny. Z toho plyne témérf polovina pfi vyrobé baterie.
Navzdory tomu stejny vyzkum odhadl, Ze po celou dobu jeho Zivotnosti by elektricky

vz byl stale odpovédny za 80% emisi benzinovych automobilt

Siroka $kala hodnot zjisténych v té&chto studiich naznaduje stuperi nejistoty pfi
hodnoceni emisi zZivotniho cyklu. Metodické faktory a faktory pro zadavani udaja
naznacuji, ze tyto pfed€asné hodnoceni maji vysoky stupen nejistoty a nemusi
presné predstavovat desitky vyrobnich zafizeni na vyrobu baterii pro elektricka
vozidla, ktera jsou pouzivana po celém svété. Jak vyplyva z mnoha studii, nejvétsi
podil uhlikovych emisi v procesu vyroby baterii pochazi z elektfiny pouzivané ve
vyrobé. Pouzivani CistSi elektfiny v tovarnach proto mize vyznamné snizit emise
zplUsobené vyrobou baterii. Tyto studie rovnéz ve svych vypoctech obvykle

nezahrnuji recyklaci baterii, nebot existuje znana nejistota ohledné toho, jak
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mohou recyklované materialy ovliviiovat uhlikové stopy. Navic se technologii se
rychle méni a vétsi a efektivnéjsi tovarny maiji obvykle nizsi emise na kWh vyrobené
baterie. DalSi studie ukazuji, Ze pohon na Li-ion baterie v elektrickém vozidle je ve
skute€nosti jen mirnym zatiZzenim zivotniho prostredi. NejvySe 15% celkove zatéze
Ize pfipsat baterii (v€etné jeji vyroby, udrzby a likvidace). "Lithium-iontové dobijeci
baterie nejsou tak Spatné, jak se dfive predpokladalo,” tvrdi Dominic Notter,
spoluautor studie, ktera byla pravé zvefejnéna ve védeckém Casopise

Environmental Science & Technology.

Vyhled neni tak rGzovy, kdyz se podivame na provoz elektrického vozidla s
oCekavanou zivotnosti 150 000 kilometrd. Nejvétsi ekologicky dopad zpusobuje
pravidelné nabiti baterie. "Tankovani" elektrickou energii pochazejici ze smési
atomovych, uhelnych a vodnich elektraren, coz je obvyklé v Evropé, ma za nasledek
tfikrat tolik znecisténi nez samotna lithium-iontova baterie. Proto stoji za zvazeni
alternativnich zdroji energie: Pokud je elektfina vyrabéna vylu¢né uhelnymi
elektrarnami, ekobalance se zhorSuje o dalSich 13 procent. Pokud je enegie Cisté
hydroelektricka, pak se tato hodnota zlepSuje o ne méné nez 40 procent. Benzinové
vozidlo musi spotifebovat od tfi do &ty litrd na 100 kilometrd, aby bylo ekologicky
Setrné jako studovany elektronicky vz, pohanény lithium-iontovymi bateriemi a

nabitym typickym evropskym mixem elektfiny (EMPA, 2010).

W Lithium battery W Other manufacturing W Fuel cycle W Tailpipe

Co, emisslons (g/km)

Average Most Eurcpean France Germany Metherlands MNorway United
European efficient Union Kingdom
car average
Conventional Electric

Obr. 8 Emise dle zivotniho cyklu (po 150 000 km) elektrickych a konvencnich vozidel v Evropé
v roce 2015

Zdroj: ICCT, Effects of battery manufacturing on electric vehicle life-cycle greenhouse gas emissions,
s.5
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Vice studii zjistilo, Ze elektrické automobily jsou efektivnéjsi, a proto jsou odpovédné
za méné emisi sklenikovych plynu a jinych emisi nez automobily pohanéné vylu¢né
spalovacimi motory. DalSi studie EU zaloZena na pfedpokladaném vykonu v roce
2020 zjistila, ze elektromobily pouzivajici elektfinu vyrabé&nou vyhradné elektrarnou
na Cerpani oleje by pouzivaly pouze dvé tfetiny energie benzinového automobilu,
ktery cestuje stejnou vzdalenosti (Clarke, 2017). Zatimco toto maze byt lepSi nez
vozidlo se spalovacim motorem, neni zdaleka v tomto sméru ekologickym

produktem.

Vétsina studii zdUraziuje, jak zelené vase EV zavisi na tom, kam je pfipojujete.
Elektrické auto v Norsku je pravdépodobné nejblizSi véc, kterou ziskate pro
skute¢né nulové, zelené vozidlo, protoZze Cerpa témér veSkerou svou elektrickou
energii pomoci vodnich elektraren. Ale vétSina nejvétSich svétovych trhi EV se
spoléha prevazné na fosilni paliva. Cina, zdaleka nejvétsi trh s elektrickymi vozidly,
zavisi na uhli. Amerika je zavisla na zemnim plynu. Francie vyuziva jadernou energii

bez emisi.

Obr. 9 Podil energergetickych zdroju v ruznych zemich

Zdroj: Bloomberg, 2018

Podle agentury Bloomberg New Energy Finance bylo pouzivani elektfiny v auté o
39 procent CistéjSi nez pouzivani spalovacich motort v roce 2016. A tato mezera
se oCekava, Ze se do roku 2040 rozSifi na 67 procent, protoze solarni a vétrna
energie stale pfebiraji vétsi podil na celosvétovém energetickém mixu (Bloomberg,
2018)

Mnoho studii se nedavno uskuteCnily, které spojuji emise CO2 spojené s
elektrickymi vozidly se mixem elektrické energie urcité zemé. Faria at al. (2013)
vybrali tfi zemé, z nichz kazda téZce zavisi na ur€itém typu energie, a to fosilnich
palivech (Polsko), jaderné energii (Francie) a obnovitelné energii (Portugalsko) ve
své vyrobé elektfiny a porovnavali emise sklenikovych plynt EV v téchto zemich.
Hawkins a kol. (2013) tvrdi, Ze vzhledem k primérné vyrobé elektrické energie
pomohou EV v Evropé snizit emise sklenikovych plynd o 10-24% ve srovnani s
ICEV. Onat a kol. (2015) povazovala smés vyroby elektfiny ve Spojenych statech

za 51 zemi a porovnavala emise sklenikovych plyna s ICEV, hybridnimi elektrickymi
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vozidly (HEV), PHEV a BEV. Podle Onat et al. (2015) vysoké pronikani elektrickych
aut do trhu v blizké budoucnosti je "nerozumna" strategie z hlediska stavajicich

scénaru pro mnohé, ale ne vSechny zemé.

S témito vysledky lze dojit k zavéru, ze EV mohou mit nizSi dopad na Zivotni
prostfedi nez konvencni vozidla. Je vSak obtizné urcit, za jakych situaci a za jakych
podminek se tyto zavéry projevuji. Jednim z duvodl obtiznosti vypoctu a variability
vysledkl je nedostate€na transparentnost ovliviiujicich faktor( analyzy Zivotniho
cyklu elektrického auta. Kombinace elektrického proudu, modely pouziti a
materialové slozeni vozidel jsou pfiklady dalezitych ovliviiujicich faktord takového
vysledku. Obvykle, vyzkumnik nema pfistup k primarnim datim z celého Zzivotniho
cyklu EV. Otazky duvérnosti, slozité dodavatelské fetézce, rizné mozné vzorce
pouziti a neznamé budouci vyvoje zvysuji vyzvu shromazdovani pozadovanych
udaju a vzajemnych zavislosti.

Rada trendd poukazuje na sniZzeni emisi z vyroby baterii v budoucnosti, dalsi
snizovani sklenikovych plynt nabizenych elektrickymi vozy. V této €asti zjiStujeme
trendy v tomto odvétvi a struCné zvazime jejich potencial pro snizeni emisi

sklenikovych plynu.
Dekarbonizace elektrické sité

Elektfina pouzivana v procesu vyroby baterii pfedstavuje zhruba polovinu emisi
spojenych s vyrobou baterii, takZze zvySené vyuZzivani obnovitelné energie a
ucinnéjsi elektrarny povedou k vycisténi baterii. Ocekava se, ze uhlikova intenzita
elektfiny klesne o vice nez 30% do roku 2030 na vétSiné trhu, které stale maji
relativné vysoké spalovani fosilnich paliv. Dekarbonizace elektrickych siti po celém
svété v primeéru zhruba o 30% zplsobi do roku 2030 pfiblizné o 17% nizSi emise z

vyroby baterie.

DalSim faktorem je, Ze vyrobci automobill usiluji o pfimou vazbu mezi Cistou
elektfinou a elektrickymi vozidly. Napfiklad Tesla's Gigafactory ve Spojenych
statech, ktera bude produkovat 35 gigawatthodin (GWh) lithium-iontovych baterii
ro¢né, bude fungovat zcela na obnovitelnych zdrojich energie, z nichz vétsina bude
vyrabéna na misté. Samoziejmé, dekarbonizace sité bude mit mnohem vétsi dopad
na fazi pouzivani elektrickych vozidel, jelikoz pomér uhliku ve vyrobé elektfiny je

pfimo umérny emisim na kilometr. Z tohoto ddvodu, Cisty elektricky mix, v misté
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kde jsou vyrdbény a nabijeny elektrické vozy se stane nejvétsim faktorem

ovliviiujicim emise zivotniho cyklu elektrickych aut v budoucnu.
Battery second life

Automobilové baterie nabizeji mozZnost opétovného pouziti v aplikacich
stacionarniho skladovani po jejich fazi pouzivani vozidla. To zase dovoluje, aby
emisni stopa pocatecCni produkce baterie byla rozloZzena na vice pouZiti. KdyzZ jsou
baterie vyfazeny z elektrickych vozidel po prvnim Zivotnim cyklu, pravdépodobné si
zachovaji zna¢nou kapacitu, typicky 75% az 80% puvodni kapacity (Gardiner,
2017). Rozsahlé pouzivani baterii v této aplikaci by zvySilo Zivotnost baterii 0 72%
a tim snizila emise sklenikovych plyna z baterie, které Ize pfifadit vozidlu, na bazi
kilometrl 0 42%. Samoziejmé existuje velka nejistota tykajici se schopnosti vykonu
a obchodnich pfipadl s bateriemi; nicméné Fada spole€nosti a vlad uz pilotuje

takové programy z ekonomickych i ekologickych divodu.
Recyklovani baterie

Nékolik stovek tisic tun baterii je kazdoro€né likvidovano v ramci Evropské unie. S
cilem zabyvat se timto odpadem byla nedavno zavedena smérnice o bateriich EU
v ramci nafizeni o odpadnich bateriich a akumulatorech z roku 2009. To predstavuje
méné nez 5% recyklovanych lithioiontovych baterii (Zacune, 2013). Francisco
Carranza, vykonny feditel pro energetické sluzby spoleCnosti Nissan, fika, Ze
zakladni problém spociva v tom, Zze zatimco naklady na uplnou recyklaci baterie
klesaji na 1 EUR za kilogram, hodnota surovin, které Ize ziskat zpét, je jen tfetina
(Gardiner, 2017). Vyroba materiali je zodpovédna za pfiblizné polovinu emisi
sklenikovych plynl z vyroby baterii a recyklované materialy maji typicky nizsi
uhlikovou stopu nez stejné materialy z plvodnich zdroji. Bez ohledu na to,
elektricky automobilovy pramysl roste, recyklace baterii budoucnu se stane

vyhodné&jsi a jednodussi.
3.4 Komunikace a vnimani elektrickych vozidel

V pfedchozi kapitole jsme zjistili, Ze elektrické vozidlo jako zeleny produkt mize byt
povazovano za takove, pokud jsou znecistujici faktory, které existuji, jsou snizeny
na minimum a obnovitelné zdroje energie se pouzivaji pfi vyrobé a provozu vozidla.

Na zakladé této myslenky by mélo byt zcela elektrické vozidlo v Norsku povazovano
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za zeleny produkt, zatimco v Indii je to spiSe ekologicky Skodlivé zboZzi.

Koneckoncu, sklenikovy efekt nezajima, kde se nachazi zdroj emisi.

Tim vznika otazka spoleCenské odpovédnosti pro automobilovy primysl, jestli by
méla nebo neméla klast diraz na zelené vlastnosti svého elektrického vozidla. Bylo
by to vhodnéjSi v Norsku nebo v jiné zemi s CistSim energetickym mixem a zcela
ignorovat zelené prvky elektrického vozidla v zemi, kde je energie vyrabéna
predevSim spalovanim fosilnich paliv? P¥ili§ agresivni zelena marketingova
strategie vedena spolecnosti ve vztahu k jejich elektrickému vozidlu mize také
ziskat negativni zpétnou vazbu. Riziko uloveni v greewashingu nebo jinych
spornych marketingovych praktikach je néco, ¢emu spole€nosti, zejména velci
automobilky, by se chtély vyhnout. Navic, prohlaSeni zaloZzena na ekologickych
vyhodach elektrického vozidla nemusi pfesvédcit béZzného zakaznika, ktery nepodili
na zelené filozofii. Spole¢nosti proto musi zalozit svou marketingovou strategii nejen
na kontroverznim pfinosu pro Zivotni prostfedi, ale na dalSich vyhodach co takova

muze zména pfinést se zlepSenim celkového povédomi o zelené mobilité.

Casto se spolegnosti snazi poselstvi o unique selling point svého elektrického
vozidla prostfednictvim reklamy. Reklamy v8ak nenesou plnou pravdu o produktu,
protoze jejich hlavnim cilem je zachytit zajem publika. Nékolik pFikladt EV reklamy
bylo vybrano pro tuto praci pro pfedlozZila analyzy konkrétniho poselstvi, ktery

spole€nosti chtéji dorucit zakaznikim prostfednictvim propagace.

General Motors se chytfe zabyval Sifenim informaci o EV s touto reklamou, ktera
byla vysilana béhem Super Bowl v roce 2012. Zatimco mimozemstané uvazuji nad
akumulatorem Chevrolet Volta v garazi, roz€ileny maijitel opét vysvétluje, Ze
skute€né auto bézi na elektfiné nékolik desitek kilometrt predtim, nez se prepne na
benzinovy pohon. Mimozemstané jsou ohromeni, sice s usmévem ale se zda Ze
Chevy Volt je technologicky zazrak, ktery stoji za prozkoumani. Také se zdalo, ze
elektrické vozy vypadaji jako néco, co by vas soused mohl mit v vedlejSi garazi,

néco zcela normalniho.
Renault ZE Electric: "Uz jste se prepnuli”

Renault disponoval flotilou &tyf elektrickych vozidel jiz v roce 2011. Tehdy byl
koncept nulovych emisi sotva pfedstaven Siroké verejnosti. Tvaréi tym této reklamy

se rozhodl fesit tento problém absurdné. Napajeni vSeho od holiciho strojku az po
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CteCku kreditnich karet bylo spalovacimy motory. "UZ jste pfeSel na elektfinu pro
mnoho véci," fika vypravé€. "Tak pro€ ne na cestach?" Pro€ ne, opravdu. Ackoli
cilové publikum spole¢nosti Renault bylo evropské, tato reklama vytvofila pro

zakazniky vSudypfitomny spolecny smysl.
Nissan Leaf: Polarni medvéd ve mésté

Osamély ledni medvéd, ktery vidi, jak se jeho arkticky domov taje, za€ina svou
velkou cestu hledat pfi€inu globalniho oteplovani. Po cesté se ledni medvéd stal
svédkem znecisténi a nakonec nasel muze, ktery se snazi néco udélat s dopadem
na zivotni prostfedi, protoZe Fidil 100% elektricky, nulové emisni viz Nissan LEAF.

Poté medvéd ho obejme a dékuje mu za jeho akci.

Tvofivy tym zde ucini kognitivni skok (plug-iny nejsou vozidla s nulovymi emisemi),
ale kazdy obraz bilého polarniho medvéda, ktery objima ¢lovéka na jeho pfijezdové
cesté, staci k tomu, aby ziskal solidni bod. Zamyslete se nad denni dojizdéni. Svét

je velké misto s mnozstvim zivych tvoru.

Pokracuji ve své marketingové kampani pro New Leaf "Co kdyz" Nissan zddraznuje
inteligentni mobilni funkce a nové inteligentni zplUsoby interakce s vozidlem
prostfednictvim smartphonu. Zejména poselstvi o nulovych emisich bylo pouzité s
poznamkou ze se jedna pouze o vyfukovych emisi. To se mize povazovat za
spravedlivy pfistup k zakaznikovi, protoZze nezavadi verejnost o skute¢ném dopadu
EV na Zivotni prostfedi. Vzhledem k tomu, Ze osvéZeny model byl vybaven baterii
0 40% vetsSi baterii, v jinych sériich reklam byla hlavnim poselstvim "svoboda" a

"bez strachu" s odkazem na strach pred nedostatkem dojezdu.

V sérii reklam pro Jaguar I|-Pace chce spoleCnost jasné popsat, i kdyz
elektrifikovana, "duse" zGstava stejna. Problém znecisténi hlukem ve mésté ukazan
na kontrastu fizeni nového Jaguaru pfes mésto v noci bez jakehokoli hnévu motoru,

a proto "fve, ale ticho". Stejnou vyhodu elektrického auta vyuzil MercedesBenz ke

konceptu EQ poselstvim - "rozlou€eni se Sumem".

Tesla napfiklad v nejnovéjSi reklamé z roku 2018 neukazuje konkrétni model
automobilu, nicméné duraz je kladen na Cisty zdroj energie ze solarnich panell pro
napajeni jejich vyrobnich zavodul, ukazuje Powerwall pro domacnosti, které mohou

poskytnout zakaznikim autonomii sité. Na zaveér, duraz je kladen na pocit co maji
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lidé pfi zrychlovani ve svém jesté vykonnéjSim vozu Roadster. Hlavni myslenka je
tedy jasna - zelena, ale vykonna. V pfredchozi sérii reklam pro Model S hlavnimi
body jsou nastinény rychla akcelerace, velky dojezd, bezpoplatnéné nabijeni - vSe,

co jiné vyrobci nejsou schopni nabidnout v takovém rozsahu.

3.4.1 Komunikace zelenych reseni na ¢eském trhu

Reklamy konkrétnich elektrickych vozi nam mohou poskytnout pfedstavu o unique
selling point nebo jedineéném prodejnim bodu, na ktery se spoléhaji urcity vyrobce.
Neodpovidaji ale na otazku, jakym zpusobem jsou sdéleny v porovnani s jejich
vlastnimi konvenénimi rozhodnutimi. S rostoucim pronikanim internetovych
technologii do naSich zivotl se zakaznici vice a vice spoléhaji na zpravy pfenasené
prostfednictvim internetovych komunika&nich kanalu. Podle udaju Eurostatu (2016)
82% obyvatelstva Ceské republiky ma pfistup k internetu, coz odpovida priiméru
Evropské unie. NejvysSi pranik internetu podle uUdajd ma Lucembursko a
Nizozemsko s 97%. Na opaéné strané jsou z&mi jako Recko s 69% a Bulharsko se
64%. Proto da se predpokladat, Zze jsou jednim z kliCovych komunikacnich kanal(
pro vyrobce oficialni internetové stranky. Webove stranky mohou byt pouzité pro
vytvoreni kontaktu se zakaznikem, sdileni dllezitych novinek a zvySeni povédomi
o problémech, které vyrobce upfednostiuje. Obvykle jsou tam velmi podrobné
popisy vyrobku vozidel, véetné technickych specifikaci, dostupnych urovni vybaveni
a moznosti financovani. Dulezité je vSak zjistit, zda-li Zivotni prostfedi hraje néjakou
roli pro spolecnost, jeslit je na to vyhrazeny prostor na uvitaci strance, jestli existuje
néjaka ¢ast na webové strance vénovana Zivotnimu prostfedi a nakonec jak se se

komunikuji elektrické auta.

Oficialni webové stranky pro trh Ceské republiky takovych vyrobcu, jako jsou
Nissan, Renault, Hyundai, Kia, Volkswagen, byly pro studium analyzovany tak, aby

poskytly souhrnny prehled zelené komunikace.

Uvitaci stranka webu firmy je tvafi nebo uvod spolecnosti, ktery déla prvni a nejvétsi
dojem na zakazniky. Podle studii o chovani spotfebitelll na internetu ma uvitaci
stranka webové stranky nejvice zobrazeni, nebot je to prvni stranka, ktera se

zobrazi ve vysledcich vyhledavace.
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Nissan

NISSAN

VOZY ¥ AKTUALNINABIDKA ¥ PROMAJITELE v O ZNACCE NISSAN v Q

| ZERoEmssion |
NOVY NISSAN LEAF e

DOJEZD 270 KM*

NISSAN #NTELLIGENT MOBILITY

OBJEVUJTEDAL »

KONFIGURACE >

PARKOVANI ZDARMA >

Obr. 10 Uvodni stranka webu firmy Nissan

Zdroj: https://www.nissan.cz/ (prosinec 2018)

Zvyraznéné "nulové emise". Spole€¢nost Nissan na své uvitaci strance nezmirnuje
zadné aktivity tykajici se zivotniho prostfedi. Samostatna zalozka je vSak urCena
pro nové modely Nissan Leaf. Téma elektrickych vozidel je pfistupna pfimo z uvitaci
webové stranky, ktera vedle aktualni nabidky obsahuje dalSi vzdélavaci materialy
vysvétlujici, jaké technologie jsou za elektrickym vozidlem. Konktetni stranka
nabidky Nissan Leaf vénuje zvlastni pozornost usporam a pfinostim, které pfinasi
vlastnictvi elektrického vozidla, jak je vidét v horni ¢asti obrazku. Duraz je kladen na
to, Zze jde 0 100% elektrické vozidlo. Webové stranky také obsahuji mapy nabijecich
stanic v Ceské republice a poskytuji svym zakaznikim prehled o aktudlnim stavu

infrastruktury.
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Renault

@ RENAULT
& Vozyv Nabidky~ [ Financovéniv &5 Firemni zakazniciv Nage sluzby v Poznejte Renault v Passion for e

Renault ZOE

Dojezd 300 km | 100% elektricky
[Znacka Renault: lidr v elektrickych vozech v Evropé

e

0SOBNI vozY SPORTOVNI vOZY UZITKOVE vOzZY ELEKTRICKE VOZY

Obr. 11 Uvodni strdnka webu firmy Renault

Zdroj: https://www.renault.cz/ (prosinec 2018)
Zvyraznéné "100% elektricky, dojezd 300km", "elektrické vozy".

Na uvodni strance internetového portalu Renault pro ¢esky trh, neexistuje zadny
odkaz na otazky zivotniho prostfedi. Na druhou stranu je ekologicky model dobfe
podporovan a kategorie elektrickych vozidel je snadno pfistupna, jak je vyznaceno
v pravém dolnim rohu obrazku. Zakaznikovi se opét pfipomina, Ze jedna se o plné
elektrické auto, ktera je oblibenou volbou v Evropé. Nicménég, environmentalni
pfinos neni sdélen. Vyhlaseni o nulové emisé se nepouziva vabec a prioritou tak

jsou specifikace, jako je dojezd, kapacita baterie a moznosti nabijeni a dalSi funkce.
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Hyundai

Modely  Vozy bez &ekani Financovani  Prodejci a sluzby Profirmy Onas Ke stazeni EN | £ e
HYUNDAI 2l
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IONIQ Electric

POHANENY ELEKTRIgi?Y'M PROUDEM.
NABITY DYNAMIKO

= Vysoce vykonny elektromotor

» Lithium-ion polymerovy akumuldtor
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IONIQ Electric
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Obr. 12 Uvodni webovd stranka modelu Hyundai loniq electric

Zdroj: https://lwww.hyundai.cz/modely/ionig-electric (prosinec 2018)

Zvyraznéné "Pohanény elektrickym proudem"”, "nabity dynamikou"

Neexistuje zadny odkaz na environmentalni zavazky na uvitaci strance spole¢nosti
Hyundai. Modely vzdy obsahuji nazev EV nebo PHEV, ktery je odliSuje od
klasickych automobill. Zakaznik ma moznost bud vyhledat tento doplnék k
pojmenovani v seznamu modell, nebo pouzit filtr podle typu paliva, ktery coz
nejpohodInéjsi zplsob. Hyundai pouziva kratky prehled svych elektrickych
vlastnosti na strance lonig Electric jako shrnuti (jak je naznaceno na Cerveném
CtvereCku na obrazku). Kromé toho, aby nastinila svou zelenou nabidku, spole¢nost
Hyundai pouziva prohlaSeni o nulovych emisich a rovnéz zdUraziuje vyuziti
ekologickych materiall ve vozidle. Slovo "clean" se pouziva nékolikrat s ohledem

na konstrukéni prvky. Podrobnéjsi vysvétleni ekologického pfinosu elektrického

vozidla nebylo pfitomno

EMISE
CO,

= Nuloveé emise

Obr. 13 Ddraz na nilovych emisich loniq electric

Zdroj: https://www.hyundai.cz/modely/ionig-electric (prosinec 2018)
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KIA

@ Modely ChcivizKia  Skladovévozy Ojeté vozy Business Servis OKia & KONFIGURATOR

-
Parkujte,v

s elektrickgmi a hgliid

VICE NFORMAG >

CENIKY A KATALOGY AKENi NABIDKY NAJIT DEALERA

NAVODY K OBSLUZE Zobrazit posledni nabidky Kia Nejdéte vaseho nejblizsiho
BEST SERVICE - denlera Kin
oz Vke na Jednom misté ke stateni

Obr. 14 Uvodni stranka webu firmy KIA

Zdroj: https://www.kia.com/cz/ (prosinec 2018)

Na uvitaci strance KIA neexistuji odkazy na Zivotni prostfedi ani ekologii, ma v8ak
samostatnou tabulku pro propagaci elektrickych vozidel se zaméfenim na mistni
vyhody, jako je bezplatné parkovani v Praze. Nabidkovy model je vzdy diferencovan
pfidanim EV nebo PHEV k nazvu, ale nikoli zafazen do samostatné skupiny.
Zakaznik je musi je hledat sam. Pro Kia Soul EV je hlavnim poselstvim ekonomika
a styl. Neexistuje Zadny odkaz na nulové emise nebo ekologicky pfinos elektrického
vozidla.

Volkswagen

=

Obr. 16 Uvodni strdnka webu firmy Volkswagen

Zdroj: https://www.volkswagen.cz/ (prosinec 2018)
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Oficialni uvodni stranka Volkswagenu nema Z2Zady odkaz nebo nastinéni o
environmentalnich akci nebo ekologické nabidky. V nabidce produktd ma VW
separatni skupinu pro Cisté elektrické vozidlo a dalSi ¢ast pro hybridni autai. U
elektrickych modeld, jako je e-Golf, upfednostriuje spoleCnost design, moznosti
informaénich technologii. Cast stanky o technologii je zaméfena na inteligentni
vlastnosti vozu, ktera obsahuje sekci pro technicky popis motoru a baterie. Jedina
zminka o emisich na hlavni strance produktu byla "emisni CO,: 0 g / km" ve spodni
casti stranky.

Analyza uvodnich stranek vySe uvedenych vyrobcl ukazala, Zze pouze Nissan a Kia
zminily se o nabidce zeleného feSeni nebo elektrického vozidla. Nicméné zavéry,
Ze pouze Nissan a Kia se staraji o propagaci Setrné spotieby, zatimco jiné
spole¢nosti maji jiné priority, budou pred€asné. Vysvétlenim by mohlo byt to, Ze jini
vyrobci neméli v dobé analyzy (prosinec 2018) nejaktualnéjsi nabidky elektrickych
aut. Proto, jako dalSi produktova nabidka neobdrzi zadné specialni zachazeni,
pokud jde o prioritu komunikace a na uvitaci strance jsou propagovany pouze

nejnovéjsSi modely.

DalSi dulezitou véci je diferenciace a odliSeni zelené nabidky od konvencnich
nabidek. Popis vlastnosti a technickych specifikaci pro konkrétni elektricky model,
ktery vSichni vyrobci poskytuji, je velmi podobny - kapacita baterie, jizdni dosah,
moznosti rekuperace e-motoru, moznosti nabijeni. AvSak sekvence a priorita

poskytovanych informaci je odliSna.

Kratka analyza obsahu webovych stranek vyrobcu ukazuje, Zze ekologicky aspekt
vlastnictvi elektrického vozidla je doru€ovan zakaznikovi s opatrnosti. Nissan ve
svych reklamnich broZurach pro New Leaf pouZiva prohlaSeni o nulovych emisich,
na uvodnich strankach Renault Zoe a Kia Soul EV nezminuji se o ekologii,
zivotnimu prostfedi ani o nulovych emisich. U posledniho, pouziva se pomérné
bezpecny tvrzeni pro uspornéjsi spotfebu energie, ktera mize byt korelovana s
ekologii. Zatimco vétSina uvaZovanych spole¢nosti oznacCuje jejich elektricka
vozidla jako 100% elektricky, neni kladen diraz na ekologické vyhody elektrického
vozidla. None of the websites featured a deeper explanation of environmental

impact of electric vehicle and the concept of zero-emissions that distinguishes
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tailpipe and life-cycle emissions as discussed in the previous chapters. Since
ecological impact of all electric vehicles is similar and dependant on the source of

electricity, from the marketing perspective it can hardly be a unique selling point.
3.4.2 Postoj zakazniku k elektrickym vozidlam v Ceské republice

Komunikacni priority spole¢nosti na mistnich trzich jsou ovliviiovany lokalnimi
trendy na trhu a chovanim zakaznikd. V pripadé zelenych feSeni je v souladu s
pfijatelnymi zelenymi feSenimi a elektrickymi vozidly, které s nim souviseji. Za prvé
se spole¢nosti mohou snazit ovlivnit vnimani zakaznik( a zalezi na tom, zda se v
marketingové strategii pouZzije reaktivni nebo proaktivni pfistup. Zadruhé, vnimani
zakaznikl nemusi vzdy odrazet konkrétni vysledky vyzkumu a souhlasit s nimi. Dle
analyzy skute¢ného vlivu elektrickych vozidel na Zivotni prostfedi a toho, jak
komunikace zelenych feSeni automobile koreluje s obecnym postojem k elektrickym

vozidlim na Ceském trhu, je nutny ziskat vysledky kvantitativni vyzkumu.

Jako zaklad pro kvantitativni analyzu vyzkumu bylo rozhodnuto vyuzit vysledky
nedavného prizkumu provedéného v €ervnu 2018 v ramci studentského grantu

SGS/01/Jaderna na Katedfe marketing a management na oddéleni marketingového

SKODA AUTO Vysoké $kole, o p.s. S ohledem na poéet respondentti (célkem
1000), které byly dotazované tento vyzkum je nejaktualné;jsSi a nejlepsi z dostupnych
alternativ a zohledniuje reprezentativni vzorek Ceské populace. Vyzkum byl
zameérfeny na zjiSténi postoje Ceskych spotfebiteld k ekologickym vyrobkim v
automobilovém primyslu, coz je v souladu s vyzkumnym tématem diplomové prace.
Vysledky prizkumu mohou byt rozdéleny do nékolika Casti, které dohromady

predstavuji obecny postoj zakazniku k ekologickym feSenim.

svivivs

moznost zvolit si mezi benzinovymi nebo naftovymi automobily, plynovymi vozy
(LPG, CNG, LNG), hybridnimi vozy, elektrickymi vozy, autobusy a vlaky. Prizkum
ukazal, Ze elektrické automobily byly povazovany za nejvice ekologické podle 443
respondentl. Na druhém misté jsou viaky s 328 respondenty, nasledované
hybridnimi vozy se 114 respondenty, plynové automobily upfednosthovaly 90
respondentl. Autobusy a konvenéni motorové vozy byly povazovany za nejméné

ekologické.
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Pro hybridni vozidla a vozidla s elektrickym pohonem bylo nutné zobecnit, aniz by
se rozliSovala moznost plug-in nebo energetického zdroje (baterie nebo palivové
clanky), takze respondenti méné obeznameni s modernimi technologiemi nejsou
zmateni mnozstvim dostupnych variant alternativhich pohonl. Zobecnéni se
pouzilo také proto, aby byla vy€lenéna konkretni skupina dopravnich postfedka.
nejvétsi skupinou respondentli. Za predpokladu, Zze se uvazuje o elektrickych
vlacich, jsou vysledky v soudalu s realitou, avSak pokud jsou zohlednény pouze
dieselové vlaky, jejich dopad na Zivotni prostfedi je zhuba stejny jako konvenénich

aut a divodu raznych faktord, jako jsou metody vypoctu emisi CO2 (Henley, 2013)

Druha €ast dotaznikového Setfeni zaméfena na zvazeni o koupi elektrického
vozidla. Proto byli respondenti dotazovani, zda uvazuji o koupi takového vozu. 356
respondentl odpovédélo, Zze budou uvazovat o koupi elektrického vozu, pokud je
cena rozumna a srovnatelna s cenou konvenéni nabidky. 144 respondentu tvrdilo,
Ze si zvoli auto se spalovacim motorem a 94 respondentl uvedlo, Ze uvaZzuji o koupi
elektrického vozu, i kdyZ jeho cena je vySSi nez cena bézného auta. Na tuto otazku

vSak 406 respondentt neodpovédélo.

Treti €ast prizkumu se zaméfila na osobni preference k rGznym typam pohonu.
Jako nejpopularnéjsi forma pohonu byl benzin vybran 285 respondenty,
nasledovany elektrickym pohonem, ktery je preferovan 254 respondenty. Plyn
(LPG, CNG, LNG) uprednostriuje 223 respondentu, nafta 201, hybridni pohon je
upfednostiiovan 185 respondenty a nakonec vodikovy pohon je preferovan 98
respondenty. 233 respondentd nemélo specifické preference ohledné formy
pohonu. S divodu zaméfeni vyzkumu na elektrické auta respondentu se také ptali,
proC preferuji alternativni formu pohonu (tj. jinou nez benzin a nafta). 372
zachranit zivotni prostfedi. 326 respondentt upfednostriovalo alternativni pohon,
protoze jeho provoz byl levnéjsi a chtéli na tom usetfit penize, 44 respondentd méli
jiné davody.

Jak jiz bylo analyzovano, cena je jednou z kliCovych prekazek pfijeti elektrickych
vozidel. Vysledky to potvrzuji tim, Ze na otazku o zvazeni o koupi 76% respondentu
odpovédélo tak, Ze upfednostiuji faktor ceny vozidla v porovnani s ekologickymi

nebo jinymi vlastnostmi. Ceny elektromobilt na Eeském trhu se pohybuji od 530 000
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korun za VW e-Up az nad 2 miliony korun za premialni tfidu Tesla Model S a Model
X. Nejoblibené&jSim modelem na ¢eskem trhu v roce 2018 vSak je VW e-Golf s
prodejem 230 voz(U od zacatku roku do listopadu (26% z celkového poctu 880

hibrydnich a elektrickych vozu prodavanych v tomto obdobi podle udaji SDA).

Porovnani dvou velmi podobnych nabidek Volkswagenu v Ceské republice, jak je
vidét na obrazku, bez ohledu na malé rozdily v urovnich vybaveni a odlisnost
pohonu, ukazuje, Ze volba s motorem s spalovacim motorem je dvakrat levnéjSi nez
volba elektrického auta. Kapacita baterie e-Golfu €ini 35,8 kWh a a dle oficialnich
udaju poskytuje dojezd az 300 km zavislosti na zkuSebnim postupu, nicméné na
oficialni strance je také uvedeno, ze skuteCna spotieba energie se zacina od 14
kWh/100 km. Co se tyCe jeho konvencniho protéjSku Golf 1.0 TSI, spotfeba paliva
¢ini 4,71 /100km s emisemi CO2 1129 / km.

‘

Obr. 15 Porovnani cen VW Golfu a e-Golfu

Zdroj: https://www.volkswagen.cz/ (prosinec 2018)

Jako jeden z pfinost komunikovanych pfi propagaci elektrickych vozidel jsou
uspory, které zakaznik mize mit na palivu, protoZe cena elektfiny jako zdroje
pro pohon vozidla je vyrazné nizSi. Prizkum potvrzuje, Ze spotiebitelé si obecné
uvédomuiji tuto vyhodu vlastnictvi elektrického vozidla. Na zakladé vstupnich udaju
o spotfebé aut a prlmérnych cen pohonnych hmot Ize odvodit, Ze nejlevnéjsi
vypocCtu: pofizovaci cena + (najeté kilometry x cena za kilometr). Hruby vypocet
ukazal, ze podle sou€asnych prumérnych cen na pohonné hmoty (1 kWh - 1,9 K&,
1l benzinu - 30 K¢&) by bylo zapotfebi najet 400 000 kilometru (je to 30 000km ro¢né

béhem 13 let), pro to, aby celkové ceny byly srovnatelné. V pfipadé, Ze cena
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elektfiny je brana podle primérny ceny pro domacnosti (podle e-on 1kWh - 4,5 K¢)
bez dalSich specialnich tarifli, Setfeni na pohonné hmoté by bylo o dvakrat tak nizky.
Cena za vyuzivani vefejnych nabijecich stanic vyrazné se liSi podle dodavatele a v
zavislosti na pouzitém modelu platby (platba za kWh, za minutu nabijeni, mésicni
poplatek). Ostatni provozni naklady, v€etné vydaju na servis a udrzbu, nebyly v
tomto vypocltu uctovany. RlOzné studie a srovnani ukazuji minimalné 20%
hospodarnosti udrzby elektrického vozidla béhém stejného obdobi (Kane, 2018).
Nebylo by vSak dostatecné pro kompenzovani soucasného cenového rozdilu obou
variant. Navic neexistuji empirické data tykajici se degradace baterie po 13 letech
provozu. S rostoucim priimérnym vékem vozidla fizeného v Ceské republice (nyni
starSi nez 15 let podle udajid SDA, 2018) dikaz dlouhovékosti technologie
akumulatoru pro by mél pro tento trh jenom pozitivni vliv na vnimani elektrickych
vozidel. Takova skuteCna statistika je sledovana komunitou maijitelt Tesla, ktera
ukazuje, ze po ojetych 200.000 km baterii jsou vétSinou stale mirné nad 90%

puvodni kapacity (Lambert, 2018).

Na zakladé téchto udaju a vysledkl prlizkumu vyplyva Zze o nakupu elektrického
vozidla dle skute€nych trznich podminek budou uvazovat pouze 16% respondenta.
Nicméné, kolik je tato skupina ochotnha zaplatit na vic, neni jasné. Vysledky
prizkumu také naznaduji, ze vétSina Ceskych spotiebitelt je dobfe informovana o
hlavnich vyhodach elektrickych vozidel, jako je dopad na zivotni prostfedi a nizSi
provozni naklady. Analyza webovych stranek vyrobcl a celkovy nedostatek
informaci o environmentalnich problémech naznacuje, ze v sou€asné dobé vyrobci
automobild dostatecné se nezucastni zlepSeni vefejného povédomi o Zivotnim
prostfedi. Tendence vétSiny spoleCnosti skryt svou elektrickou nabidku dokazuje,
Ze zavedeni elektrickych vozidel bylo provadéno pfedevsim v souladu s vliadnimi
emisnimi pfedpisy. Elektricka auta nejsou oznacena jako zelena, ekologicka nebo

Setrna k Zivotnimu prostredi.
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Zaveér

Zeleny marketing jako studijni obor byl hlavnim zamérenim této diplomové prace. V
prvni kapitole se vysvétlilo, Ze realizace potfeby udrzitelnych obchodnich procesu a
udrzitelného rozvoje pfedurCuje podniky, aby zvaZzily spiSe ekologicky marketing
nez tradicni marketingové pfistupy. Udrzitelny rozvoj jiz vedl k zasadnim zmé&nam v
prumyslovych odvétvich, ktera musi vyhovovat rostoucimu poc¢tu novych vladnich

predpisu a povédomi o socialnim prostiedi.

DalSi kapitola této prace pokracovala v definovani nejednoznaéného terminu
zeleného marketingu, a tak s hodnocenim pozitivnich a negativnich aspektt jeho
vyuziti pro podnikani a definovani zeleného spotiebitelského trhu a zelenych
marketingovych strategii. Dlouhodoba orientace na podnikani, kterou doporucuji
zelené marketingové strategie, vede k vy$Simu snizovani nakladd spolu s averzi
vucCi riziku v souvislosti s rostouci legislativou v oblasti zZivotniho prostfedi. Nékteré
strategie vedou k menSim zménam v produktu nebo vyrobnich procesech, ale
zaroven investuje se do agresivniho marketingu nékterych zelenych krokd
udélanych spolesnosti. Hlavni pfekazky marketingu zelenych vyrobku jsou zakladni

zakaznické namitky vuci vy§Sim cenam a omezenému komfortu.

Zelené marketingove strategie by mély zahrnovat vSechny urovné podnikani; pouze
snizeni nakladl v dlouhodobém vyhledu by bylo pfinosem pro podnikani a integraci
udrzitelného rozvoje. Zelené marketingové strategie nezahrnuji pouze vyrobni
procesy, ale také vzdélavani lidskych zdroju. Novy eticky kodex s udrzitelnosti v
jadru bude pozitivné motivovat zaméstnance, ale v budoucnu takeé rozsifi segment

zelenych spotfebitelu.

Néktefi autofi tvrdi, Ze marketingovy mix mulze fungovat jako nezavisla
marketingova strategie, proto byly vSechny aspekty konvenéniho marketingového
mixu upraveny tak, aby odpovidaly ekologickym pozadavkim. VSechny slozky
zeleného marketingového mixu byly aplikovany a analyzovany z hlediska
automobilového primyslu, aby bylo mozné vymezit nejvice dosazitelné, které
mohou automobilky vyuzit k jejich dosazeni svych cil. Proto jsme se zaméfili na

analyzu ekologického produktu a jeho korelaci s alternativnimi pohonnymi vozidly.

Zatim bylo skute¢né dulezité mit nejprve lepsi pfedstavu o tom, jak by se marketing

zlepsit zivotni prostfedi. Za druhé je dullezité rozebrat chovani automobilové
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spolecnosti, protoZze tento primsl je jednim z nejvice znecistujicich a musi jisté byt

hluboce znepokojen otazkami zivotniho prostredi.

Treti kapitola rozebira to jak se automobilovy pramysl v prabéhu poslednich let
vyvijel a zménil, zejména jak se udrZuje integrace zeleného marketingu do
podnikatelské sféry. Podle Evropské komise je druhym nejvétSim zdrojem emisi
CO2 automobilovy pramysl, ktery odpovida za 12% celkové mnozstvi emisi CO2 v
EU. V kapitole se popisuji hlavni sily ovliviiujici automobilovy primysl, a to jak v
celosvétovém meéfitku, tak i na urovni Evropské unie. Ochrana zivotniho prostfedi
jde bok po boku s novymi technologiemi, které pfispivaji ke snizeni emisi vozidel se
spalovacim motorem. Dodavatelé automobilového primyslu upfednostiuji vyrobu
spalovacich aut se snizenim vykonem a nedavno zacali investovat do alternativnich
technologii. Takové alternativni technologie, jako je elektrické vozidlo, jsou dale
analyzovany z hlediska zivotniho prostfedi. S nulovymi vyfukovymi emisemi oni
obsahuji nékteré vlastnosti umoznujici povazovani elektrického auta za ekologicky
produkt v ramci marketingu spole€nosti. DalSi analtyza elektrickych vozidel z
pohledu zivotniho cyklu odhalila, Ze jejich dopad na Zivotni prostiedi je kontroverzni.
V8echna vyzkumna feSeni predstavuji mirné odliSné vysledky, vSichni se vSak
shodli na tom, ze ekologicky potencial elektrického vozidla je vysoce ovlivhén
neCistou produkci baterii a Spatnym energetickym mixem v zemich. Proto,
umoznéni elektrickym vozidlim prakticky pfispét ke zmirnéni globalniho oteplovani
a snizeni znecCisténi ovzdusi by vyzadovalo snizeni poméru fosilnich paliv (zejména
uhli) v mixu vyroby elektfiny. V roce 2017, podle energetického regulaéniho ufadu

55% elektfiny vyrobené v Ceské Republice je ze spalovani fosilnich paliv.

Takové teoretické poznatky pomohly Iépe zhodnotit praktickou ¢ast prace. Byla
provedena analyza komunikaénich kanalud, reklam, poselstvi a webovych stranek
nékolika hracu na Ceském trhu (Nissan, Renault, Hyundai, Kia, VW). Muzeme
pozorovat, ze trendy elektrické mobility jsou prohlaSovany za jeden z hlavnich cilt
dnesniho automobilového priimyslu. Propagace elektrickych vozidel se vSak na to
nerozsifila, nebot mnoho firem skrylo svou "zelenou" nabidku hluboko na svych
internetovych strankach. Kromé toho chybély informace o ekologickych otazkach
nebo environmentalnich programech pro vSechny hodnocené spoleCnosti. Dale,

prohlaseni o nulovych emisich pouZivaji pouze spole¢nosti Nissan a Hyundai,
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nicméné ani jeden nepfispél k zlepSeni povédomi zakaznikl o zivotni prostredi tim,

Ze by rozebral rozdily mezi emisemi zivotniho cyklu a vyfukovymi emisemi.

Prakticka ¢ast je zakon&ena analyzou kvantitativniho vyzkumu pfistupu zakazniku
k elektrickym vozidlim v Ceské republice. Vysledky prazkumu pouze potvrdily
teoreticky zaklad pfijeti ekologickych produktu. Zatimco elektricka vozidla jsou
spotrebiteli povazovana za ekologicka feSeni a obecné vyhody vlastnictvi

elektrického vozu jsou znameé, omezeni jako cena stale hraji hlavni roli.

Elektrické vozidlo vSak nelze plné povazovat za "zeleny" produkt, vzhledem k
nejistoté jeho ekologického dopadu dle mnoha raznych vyzkumd. Prozkoumané
studie odhalili, Ze velky podil necisté elektfiny nepfispiva k zelenému pozitivhimu
obrazu elektrickych vozidel z hlediska Zzivotniho cyklu. Takze spiSe nez
neposkytovat zakaznikim vlbec Zzadnou ekologickou mySlenku spolu s
kontroverznim vzkazem o ekologickém pfinosu elektrickych vozidel ve svych
marketingovych kampanich, spolecnosti by mély misto toho vysvétlovat skuteCny
zdroj znecisténi, vzdélavat, komunikovat a zvySovat vefejnou zalezZitost problému
vSemi moznymi prostfedky. Také by méli uzce spolupracovat s vladami a zavest
nové programy, které by podporovaly vyvoj obnovitelnych zdroju energie, ¢imz by
znemoznily znecisténi zplsobené vyrobou baterii a vlastné zdrojem elektrické

energie.
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