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Anotace

Bakalatska prace ,,Marketing elektromobility* se zabyva elektromobilitou, a to
konkrétné jeji marketingovou slozkou. Postupné jsou predstaveny jednotlivé pojmy, které
se tykaji elektromobility, jako naptiklad elektromobil, hybridni viiz, ¢i pojmy tykajici se
ekologie, poté také pojmy tykajici se marketingu a komunika¢niho mixu. Tyto pojmy jsou
dale 1 vysvétleny. Prakticka cast bakalatské prace se vénuje marketingovému vyzkumu,
ktery je nejprve vysvétlen a poté proveden formou online dotazniku. Dotaznik je poté
vyhodnocen a v zavéru prace jsou vysledky shrnuty, déale jsou nabidnuta vhodna feSeni

pro zlepSeni marketingové komunikace v oblasti elektromobility.

Klicova slova: elektromobilita, elektromobil, ekologie, marketing, reklama, zakaznik,

komunikace

Annotation

The bachelor's thesis "Marketing of electromobility" deals with electromobility,
specifically its marketing component. Gradually, individual concepts related to
electromobility are introduced, such as electric cars, hybrid cars, or concepts related to
ecology, then also concepts related to marketing and communication mix. These concepts
are explained below. The practical part of the bachelor thesis is devoted to marketing
research, which is first explained and then conducted in the form of an online
questionnaire. The questionnaire is then evaluated and at the end of the work the results
are summarized, then suitable solutions are offered to improve marketing communication
in the field of electromobility.

Key words: electromobility, electric car, ecology, marketing, advertising, customer,
communication
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Uvod

Elektromobilita je ozehavym tématem napii¢ spolecnosti a neni se ¢emu divit,
protoze se dotyka oblasti ekologie a ekologickych dopadu, které jsou nyni zdvaznéjsi
otazkou nezZ kdykoli v minulosti. Téma ekologie se dotyka kazdého jediného obyvatele
planety a kazdy se k ni stavi dle svého uvazeni. Jednim z prostfedkd, jak se chovat
k Zivotnimu prostifedi Setrn€ji, mize byt zakoupeni elektromobilu a tim se vyhnuti
fosilnim paliviim, nebo pokud je to pfijatelnéjsi, zakoupit hybridni viiz a alespon ¢astecné
vyuziti fosilnich paliv omezit. Cile a nafizeni Evropské unie se také méni neustale

ve prospéch elektro automobilového pramyslu, ktery se stale vyviji.

Nedilnou soucasti tohoto tématu je také marketing, a piedev§im vhodna
marketingové komunikace, nebot’ pfi zvoleni Spatné cesty se takto zavazné téma muiize

stat nezajimavym, coZ by mélo velky dopad.

Cilem této bakalaiské prace proto je popsat elektromobilitu, stejn¢ tak jako
nastroje marketingové komunikace a na zakladé prizkumu zhodnotit stav povédomi
a prevazujicich nazort a poté navrhnout vhodné feSeni a vhodny marketingovy nastroj
pro tuto oblast. Tato prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢ast prace je vénovana popisu
a analyze problematiky tykajici se elektromobility, a to pomoci konkrétnich témat, jako
je predstaveni elektromobilu, hybridniho vozu, ¢i ekologie. Dale pak ptedstaveni
soudasného stavu elektromobility v Ceské republice. Navazovat dile bude shrnuti

¢1 Narodni akéni plan ¢isté mobility.

Dale se tato prace bude zabyvat marketingem, jako védou. Jeho ptfedstavenim
a dale nastinénim jednotlivych néstrojii marketingové komunikace. Ctvrta kapitola této
bakalarské prace popisuje zakaznika a vnimani marketingové komunikace prave

zékazniky.

Na tuto kapitolu navazuje praktickd cast bakalarské prace, ktera se vénuje
marketingovému vyzkumu, jehoz cilem je zjistit, akceptaci elektromobili zakazniky
v Ceské republice. Cilem této kapitoly je si definovat marketingovy vyzkum, nasledné ho
provézt a také vyhodnotit a vyvodit zavéry. Dale budou na zakladé tohoto

marketingového vyzkumu navrhnuty moznosti, jak marketingovou komunikaci zlepsit,



na co se zaméfit a také bude zjisténo, v ¢em vidi potencialni zdkaznici nejvétsi problém.

Vse bude shrnuto v zavéru této prace.

1 Literarni reserse

V nasledujici kapitole budou ptedstaveny obecné pojmy tykajici se
elektromobility a ji ptibuznych témat, jako jsou vozy hybridni, a mira hybridizace, podle

které se dale rozd€luji hybridni vozidla.

1.1 Elektromobilita

vvvvv

pomoci elektfiny, nebo také provoz dopravnich prostiedkl s elektrickym pohonem.
Nedilnou soucasti je dobijeni dopravnich prostiedkti skrze elektrickou sit’, a to pfimo
ze zasuvky, pres specidlni domaci stanici (wallbox) nebo pres vefejnou dobijeci stanici.
Pod tento pojem patii nejen provoz elektrickych aut (elektromobillr), ale 1 elektrokol,
elektrickych motocykll a také hromadnych dopravnich prostiedkii (jako jsou elektrické
vlaky, tramvaje, metro, trolejbusy, elektrické autobusy, lod¢, ¢i letadla). Pro ucely této
prace bude elektromobilita uzivana ve smyslu k elektfinou pohanénym automobilim.

(Skupina CEZ, 2021)

1.2 Elektromobil

Pojem elektromobil zahrnuje jakykoliv viz, ktery ke svému pohonu pouziva
elektfinu. Jedna se o dopravni prostiedek, nebo Iépe motorové vozidlo, pohanény
vyhradné elektromotorem napdjenym baterii nebo generdtorem. (Fridlavsky, a dalsi,
2019) Elektromobil ziskava energii z akumulatori, které se musi pfedem dobit. Na tom,

jakou ma baterie kapacitu, pak zavisi dojezd elektromobilu.

1.3 Hybridni vz

Hybridni viiz je vozidlo, které vyuziva vice nez jeden zptisob pohonu, konkrétné
kombinuje konvenéni spalovaci motor s elektromotorem. V ceské republice jde
o oblibeny druh vozidla, nebot’ splnuje kritéria dand budouci platnou legislativou

a zéroven je zde spalovaci motor, na ktery spousta uzivatelli neda dopustit. (Dusil, 2016)



Hlavni vyhoda hybridnich vozidel spociva v tom, Ze by mél spotfebovavat méné
paliva a vypoustét tim méné CO:2 nez srovnatelné konvencéni vozidlo s benzinovym nebo
naftovym motorem. Vzhledem k tomu, Ze hybridni automobily maji casto niz§i emise
CO2 nez bézné automobily se spalovacimi motory, mohou jejich majitelé také ziskavat
nckteré vyhody, napiiklad vjezd do center mést nebo snizeni ¢i odpusténi nékterych

poplatki. (Bergmann, 2021)

1.3.1 Hybridizace

Hybridni vozy délime podle uspotfadani spalovaciho motoru a elektromotoru na
paralelni, sériovy nebo kombinovany hybrid. Mira hybridizace poté udava stupen, jakym

je ktera moznost paliva vyuzivana. (Dusil, 2016)

SERIOVY HYBRID
Viz tohoto zatfazeni je vZdy pohanén pouze elektrickym motorem a spalovaci

motor zde slouzi pouze k dobijeni baterii. Nejsiln€j$i strankou je méstsky provoz, a to
pfedevsim jizda stylem stop-and-go, pfi niz dosahuje spalovaci motor u konvencnich
vozii nizké efektivity. Takovy zptsob jizdy je na silnicich v Ceské republice

nevyhnutelny. Jako ptiklad sériového hybridu uvadim viiz BMW i3 REx.

PARALELN{ HYBRID
Oproti sériovému hybridu je efektivnéjsi pfi vysSich rychlostech, kde dokaze

v piipadé potieby vyuzit vykonovy potencial poskytovany kombinaci obou motora. Tento
druh pohonu nejcastéji vyuziva znacka Toyota. Jako ptiklad lze uvést viiz Yaris, nebo

Prius.

KOMBINOVANY HYBRID
Kombinovany je v tomto smyslu opravdu od slova kombinovat — jde o kombinaci

sériového 1 paralelniho hybridu. Technicky je tento druh nejkomplikovanéjsi a pro
uzivatele nejdraz§i. Hnaci ndpravu dokazou rozhybat jak spalovaci motor, tak

elektromotor, coZ je nespornou vyhodou.

Dalsi déleni se opira o ulohu elektromotoru ve vozidle. Najdeme zde vycet
technologii, které jsou oznaCovany také jako hybridni, avSak elektifina neslouzi primarné
k pohonu vozidla. Tyto technologie maji za ukol predevsim snizeni spotieby paliva. Tyto

systémy vyuzivaji naptiklad rekuperaci brzdné energie.



MILD-HYBRID
Vozidlo, které je vybaveno elektromotorem, avSak k pohonu kol po celou dobu

jizdy stéle vyuziva spalovaci motor. Elektromotor pii provozu vypomaha spalovacimu
motoru napf. pii rozjezdu nebo zrychlovani. Doplnén je pomocny akumulator s vétsi
kapacitou elektrické energie, diky cemuz disponuje vyssi schopnosti rekuperace, ktera
dopomaha k dal§imu sniZeni spotieby paliva a tim ke sniZeni emisi CO2. Tuto technologii

vyuziva naptiklad automobilka Audi, nebo Hyundai

FULL-HYBRID
Timto oznacenim se chlubi pln¢ hybridni viiz. To znamena, ze dokaze jezdit Cisté

na elektricky pohon. Dojezd na elektfinu je limitovan kapacitou baterie. Ptikladem

je Porsche 918.

PLUG-IN HYBRID
Technicky jde o full-hybrid dopInény o dal§i moznosti. Rozdil mezi full-hybridem

a plug-in hybridem (PHEV, z anglického Plug-in Hybrid Electric Vehicle) spociva
primarn¢ v tom, Ze u full-hybridu se trak¢ni baterie dobiji pouze rekuperaci pii brzdéni,
nebo spalovacim motorem, zatimco u plug-in hybridu Ize baterii nabijet také ze zasuvky
¢1 dobijeci stanice. Diky tomu pak miize dnes bézn¢ dosahovat vice nez 50 km dojezdu
Cisté na elektfinu bez nutnosti nastartovat spalovaci motor. To se stava velkou pfednosti
emisi CO2z vySe jmenovanych hybridnich technologii. Jde o nejvyuzivanéjsi formu

hybridnich vozidel.

2 Ekologické vymezeni elektromobility

Elektromobilita je s ekologii pfimo propojena, nebot’ je pravé ekologie Casto
sklonovéna jako divod, pro¢ na elektromobilitu nahlizet 1épe a pro¢ piipadné
elektromobil zakoupit. Jsou jednim z hlavnich néstroji boje proti globalnimu oteplovani.
Mnoho lidi je vSak ohledné dopadu elektromobilli na zivotni prostfedi hodné skeptickych.
Klasickym argumentem je, Ze elektromobily maji takzvanég ,,vyfuk v elektrarné.” Ale je

skute¢né elektromobilita tou ekologickou cestou?

2.1 Ekologické dopady

Agentura Reuters vytvofila studii, pro kterou vypracovala Argonne National

Laboratory analyzu na téma ekologie elektromobility. Laboratoi zkoumala cely zivotni



cyklus elektromobilli i automobilii se spalovacim motorem. Zaroven se zabyvala
materialy, pouzitymi ke zkonstruovani auta. Z analyzy vyslo najevo, ze vyrobni produkce
elektromobili je skutené méné ekologicka nez vyroba aut se spalovacimi motory.
naro¢nost vyroby dohnat. Agentura Reuters uvedla ptiklad na Modelu 3 s 54kWh baterii.
Pti americkém energetickém mixu musi Tesla ujet asi 22 000 km, aby se vyrovnala

spalovacimu autu o podobné velikosti.

Doprava v Ceské republice produkuje zhruba 16 % viech emisi sklenikovych
plynil. Toto ¢islo mé rostouci trend jiz od roku 1990 a nejbliz§i termin pro pieruseni riistu
pfichazi s rokem 2030. Doprava se fadi na druhé misto v produkei emisi sklenikovych
plynil, prvni je energetika. Automobilovy primysl zabira ptes 9 % z produkce emisi
sklenikovych plyn v oblasti dopravy. Elektromobily pfedstavuji vét$i hrozbu emisi
sklenikovych plynt pfi vyrobé, kdy vypousti 70 g CO2 na km, nicméné poté pii uZivani
jde o ptiblizné 90 g CO2 na kilometr. Toto Cislo se miize mirn¢ lisit v zavislosti na ptivodu

elektiiny.

3 Soucasny stav a budouci cile

elektromobility

V této kapitole budou shrnuty dosavadni vysledky elektromobility, vcéetné
konkrétnich poctl registrovanych elektromobilil a jejich procentudlni podil na veskerych
registrovanych vozidel za posledni 4 roky. Déale budou piedstaveny cile jednotlivych

zemi, a to jak obecné, tak presné procentudlni zastoupeni elektromobili do roku 2035.

3.1 Soudasny stav elektromobility v Ceské

republice
Za rok 2020 bylo v Ceské republice registrovano 202972 novych osobnich

automobildl, z toho 4844 automobilii na elektricky nebo hybridni pohon. To ¢ini 2,39 %.

Za rok 2021 bylo v Ceské republice registrovano 206876 novych osobnich
automobiltl, z toho na elektricky, ¢i hybridni pohon 6381. To ¢ini 3,09 %. Pro moznost

lepsSiho porovnani zaéneme vychazet jiz z roku 2018, kdy byl procentuélni podil 0,35 %,



o rok pozdé&ji, tedy roku 2019, byl procentudlni podil 0,44 %. Miizeme tedy usoudit, Ze
se jedna o rostouci trend, i kdyz stale ne v mife, ktera byla piredpovidana. Od roku 2020

jsou na prvnim misté v poétu automobili vozy znatky SKODA Auto. (RTV data, 2022)

Elektromobilita zaziva stale vétsi rozvoj z nékolika divodi. Tim nejzadsadnéjSim
by méla byt regulace emisi CO2, s ¢imz se poji zlepSeni kvality ovzdusi, a to predevSim
ve méstech. Nekteré svétové metropole jiz zakézaly vjezd aut se spalovacimi motory.
DalSim souvisejicim faktorem je i hluk, ktery je u elektromobili mnohonasobné niZsi.
Mezi dalsi davody se tadi také bezpecnost dodavek ropy, vzhledem k politicky
nestabilnim mistim pdvodu. Navic jsou pofdd aktudlnéjsi hrozby, Ze ropné zasoby

dojdou. Nyni je odhad 46 let, po které zasoby ropy jesté vydrzi.

S témito faktory se snoubi i pfistup uZivateli a potencialnich zdkaznikl, nebot
z4jem o zivotni prostiedi roste takika kazdym dnem, a to pfedevSim u mladsi generace.
Technologicky vyvoj jde velmi rychle kupiedu, cena baterii postupné klesa a dojezd
elektromobili se zvySuje, d4 se proto odhadovat, Ze pro mnoho lidi za¢ina byt

elektromobil dosazitelnou metou.

3.2 Cile elektromobility

Cile jednotlivych stati se daji rozdélit do dvou skupin — Evropy a zbytku svéta,
nebot’ v Evropé, nebo konkrétnéji v Evropské unii jsou cile ptisné regulovany a na firmy
1 ob¢any jsou kladeny vyS$si naroky neZ napiiklad ve vychodnich zemich. Ve zbytku svéta
jsou na cile kladeny mensi naroky. VSe je zobrazeno v tabulce cili pro jednotlivé roky

v budoucnosti.



Pfiklady cild jednotlivych statd v oblasti elektromobility pro obdobi
2020-2030:

Tabulka 1- Cile jednotlivych statit do roku 2030

ZEME ROK CIL

Finsko 2030 250 tisic elektromobilt

Velka Britanie | 2020 pocet elektromotord 396 tisic az 431 tisic

Irsko 2030 100% prodej elektromobild, 500 tisic elektromobilii

Nizozemsko 2020 10 % trzni podil elektromobilii do roku 2020

2030 100% prodej elektromobila v kategorii osobnich vozidel

100 % elektrickych vetejnych autobusi

Norsko 2030 100% prodeje elektrickych vozi v kategorii osobnich
vozidel, lehkych uzitkovych vozidel a méstskych
autobusii

75% prodej elektrickych vozi v kategorii dalkovych
autobusil a 50 % v kategorii kamionti

Slovinsko 2030 100% prodej elektromobila
USA 2025 3 300 000 elektromobild v 8 statech
22% prodej osobnich i nakladnich vozidel s nulovymi
emisemi
2030 V Kalifornii: 1 500 000 vozidel s nulovymi emisemi a

jejich 15% prodej do roku 2025, 5 miliond vozidel s
nulovymi emisemi

Novy Zéland 2021 64 tisic elektromobill

Korea 2020 200 tisic elektrickych vozu v kategorii osobnich vozidel
Japonsko 2030 20-30% podil na prodeji elektromobilii

Indie 2030 100% prodej BEV pro méstské autobusy

Cina 2030 5 milioni elektromobil

prodejni podil novych energetickych vozi 40-50 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Predpokladany podil elektrickych vozidel na noveé registrovanych
vozidlech v roce 2035

Na zacatku roku 2022 vysla také studie zabyvajici se predikci situace
elektromobility v evropskych statech v roce 2035. Zavadéni elektromobili po celém
sveéte stale naristd a Evropa v tomto ohledu postupuje rychleji nez zbytek svéta. Studie,
kterou provedl server Confused.com, pouzila historicka data a také predpovédi, pro které
byla pouzita technika zvana polynomicka regrese, ta analyzovala prave historické data,

a nasledné vytvortila model budouci strategie rozhodovani majitelti vozidel.

Tabulka zaznamendva prvnich 15 stati, pficemz nejmensi podil elektromobilti je
zde uveden vétsi nez 25 %. Z tabulky vypliva, Ze elektromobilovou velmoci je stile
Skandinavie, nicméné prvni misto obsadilo Nizozemsko, které spolu s Norskem planuje

mit téméf 100 % podil elektromobilti na nové registrovanych vozidlech v roce 2035.



Oproti tomu se staty vychodni Evropy v tabulce téméf nevyskytuji a Ceska republika zde

uvedena neni. (Bergmann, 2022)

Tabulka 2- Predpokladany podil EV na nové registrovanych vozidlech v roce 2035

ZEME % podil EV nanov¢ | Predpokladany % Procentudlni nartst

registrovanych podil EV na nové¢

vozidlech (2020) registrovanych

vozidlech (2035)

Nizozemsko 22.91 % 99,90 % +76,99 %
Norsko 54,37 % 99,90 % +45,53 %
Svédsko 9,69 % 80,35 % +70,66 %
Dansko 7,19 % 54,51 % +47,32 %
Portugalsko 5,42 % 51,86 % +46,44 %
Némecko 6,86 % 51,68 % +44,82 %
Lucembursko 5,61 % 47.30 % +41,69 %
Francie 6,50 % 43,43 % +36,93 %
Irsko 4,49 % 41,44 % +36,95 %
Rakousko 5,47 % 40,84 % +35,37 %
Finsko 4,53 % 38,18 % +33,65 %
Malta 3,13 % 33,28 % +30,15 %
Slovinsko 3,19 % 29,93 % +26,74 %
Litva 2,47 % 28,90 % +26,43 %
Chorvatsko 1,47 % 28,25 % +26,78 %

Zdroj: Bergmann, P. V jaké evropské zemi bude v roce 2035 jezdit nejvic elektromobilii? (upraveno)

4 Legislativa tykajici se elektromobility

V této kapitole budou predstaveny 2 legislativni normy, které jsou v oblasti

vvvvvv

ktery vesel v platnost v roce 2015, dale jeho aktualizace z roku 2020, kterd zahrnuje

zmeény a jako posledni bude zminéna Patizska dohoda, ktera byla ptijata roku 2015.



4.1 Narodni akcéni plan cisté mobility

V Ceské republice vesel roku 2015 v platnost Narodni akéni plan (NAP) &isté
mobility pro obdobi do roku 2018 a s vyhledem az do roku 2030. NAP vychazi
z pozadavkil smérnice 2014/94/EU o zavadéni alternativnich paliv do infrastruktury, jde
tedy o elektromobilitu, paliva CNG, LNG, omezen¢ i vodik. Zamétuje se primarn¢ na
paliva, u nichz vySe uvedena smérnice pozaduje definovani cilii. NAP si klade za cil
snizovani dopadt dopravy na zivotni prostiedi, snizovani zavislosti na fosilnich palivech,
diverzifikaci zdrojového mixu, vyssi energetickou ucinnost v doprave. Zohlediuje také

zavazky CR ve vztahu k EU. (Ministerstvo Zivotniho prostiedi, 2014)

Vzhledem k tomu, Ze elektromobilita by méla byt v budoucnu vnimana jako
standardni technologie a zemni plyn jako standardni palivo, je zde snaha o dosazeni

srovnatelnych podminek s vyspélymi staty Evropy.

V evropském, ale i celosvétovém kontextu se stdva podpora rozvoje alternativnich
paliv obrovskym tématem a je nezbytné, aby se timto smérem ubirala i CR. Pokud se tak
nestane, mohla by byt ohrozena konkurenceschopnost v automobilovém primyslu,
protoze CR je vyznamnym vyrobcem aut a nékterych komponent pro automobilovy

prumysl.

Podpora paliv by méla byt neutrdlni, nejen u paliv, které uz jsou na prahu
komercniho vyuziti, ale zarovenn by mély byt podpofeny i pilotni projekty, kterym by

finan¢ni podpora mohla pomoci s dokoncenim.

NAP predpokladd, ze nejvyssi podil na snizovani emisi sklenikovych plyna
v dopravé by méla biopaliva a CNG. Po roce 2020 by potom mélo dojit k rozvoji 1 LNG,
elektfiny a vodiku. Pro dosazeni pldnované¢ho snizeni emisi v dopravé je nutné zvysit

podil alternativnich paliv. (Ministerstvo zivotniho prostiedi, 2014)

4.2 Aktualizace Narodniho akcniho planu

Cisté mobility

Pivodni Narodni akéni plan Cist¢ mobility (NAP CM) vznikl na zakladé
pozadavku smérnice Evropského parlamentu a Rady 2014/94/EU ze dne 22. fijna 2014

o zavadéni infrastruktury pro alternativni paliva, aby c¢lenské staty EU pfijaly narodni

ramce politiky na podporu rozvoje alternativnich paliv v dopravé a vytvorily tak



dostatecné ptiznivé prostiedi pro Sirsi uplatnéni vybranych alternativnich paliv a pohon,

a to primarné v sektoru silni¢ni dopravy. (Ministerstvo Zivotniho prostiedi, 2019)

Dne 27.04.2020 vlada schvalila aktualizaci Narodniho ak¢éniho planu cisté
mobility (NAP CM), ktera reaguje na dosavadni plnéni verze piivodni. Obsahuje také

nové vyzvy a reflektuje i vyvoj legislativy Evropské unie.

Nejvyraznéjsi aktualizace, kterou Narodniho akéniho planu cCisté mobility
reflektuje je pfijeti tzv. PafiZské dohody o zméné klimatu. Déle se nové plan zabyva
rozvojem bezemisni mobility v nesilni¢nich druzich dopravy. Dokument obsahuje
1 aktualizované cile poctu vozidel na jednotliva alternativni paliva a rozsahu doprovodné
infrastruktury v Ceské republice k roku 2030. V drtivé vétsiné jde o zvySeni poéti.

(Ministerstvo zivotniho prostiedi, 2019)

V névaznosti nejen na Patizskou dohodu bylo v Evropské unii v poslednich letech
piijato nekolik novych pravnich predpist, které do budoucna zasadnim zptsobem ovlivni
sméfovani Cisté mobility. Lze zde vyzdvihnout dvé nafizeni, ktera stanovi vykonnostni
emisni normy CO2 pro nové osobni automobily, lehkd uzitkova vozidla a nové 1 tézka
vozidla po roce 2020 a revizi smérnice 2009/33/ES o podpofe Cistych a energeticky

ucinnych silni¢nich vozidel. (Ministerstvo Zivotniho prostfedi, 2019)

Nejnovéjsi strategické dokumenty Evropské unie zdlraznuji vizi tzv. klimatické
neutrality do roku 2050, pficemz k dosazeni tohoto cile je zkritka nevyhnutelné

dekarbonizovat systém mobility ve vSech druzich dopravy.

Poslednim podobnym dokumentem je Sdéleni Komise ,,Zelend komise pro
Evropu®, kvuli kterému byla k NAP CM doplnéna samostatna kapitola tykajici se Cisté

mobility v nesilni¢nich druzich dopravy.

Aktualizace NAP CM obsahuje napiiklad jednotlivé cile poctu vozidel na
jednotliva alternativni paliva (CNG/LNG/elektfina/vodik) a rozsahu infrastruktury
plnicich a dobijecich stanic do roku 2030, pficemz jde o zvySeni oproti pivodnimu planu.

(Ministerstvo zivotniho prostiedi, 2019)

4.3 Parizska dohoda

Dohoda, ktera byla smluvnimi stranami Ramcové umluvy OSN o zméné klimatu
piijata v prosinci roku 2015, nahradila po roce 2020 ptedtim platny Kjotsky protokol.

Dohoda mimo jiné své ucely napiiklad formuluje dlouhodoby cil ochrany klimatu, ve
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kterém se zemé¢, které dohodu podepsaly, zavazaly mimo jiné k udrZeni nariistu globalni
pramérné teploty vyrazné pod hranici 2 °C oproti hodnotdm pred priimyslovou revoluci,
a navic vyvinout Gsili o to, aby nartst teploty nepiekrocil hranici 1,5 °C oproti hodnotam
o zavazky snizovani emisi sklenikovych plynt. Dohoda totiz ukladéd nejen rozvinutym,
ale i rozvojovym statlim povinnost stanovit si vnitrostatni redukéni ptispévky k dosazeni

cile. (Ministerstvo zivotniho prostfedi, 2015)

V ramci Paiizské dohody se Ceska republika jako ¢len EU ptihlasila s ostatnimi
¢lenskymi staty EU spolecné snizit do roku 2030 emise sklenikovych plyni o nejméné

40 % ve srovnani s rokem 1990.

Ptistoupenim k Dohod¢ a k tomuto zavazku bude napliiovat spole¢ny cil EU
a jejich Clenskych statd, ktery byl ptfijat Evropskou radou jako soucast zaveri Evropské
rady k Ramci politiky v oblasti klimatu a energetiky do roku 2030 schvalenych dne 24.
fijna 2014. (Ministerstvo zivotniho prostiedi, 2015)

Dohoda vstoupila v platnost jiz 4. listopadu 2016, tedy po necelém roce od pfijeti
v Patizi. Kromé ¢lenskych stati Evropské unie dohodu potvrdily také staty ze vSech
dalSich kontinentl svéta a s vyjimkou Ruské federace zahrnuji vSechny vyznamné
producenty emisi sklenikovych plynii jako je napiiklad Cina a USA. Ceska republika se

stala smluvni stranou Dohody dne 4. listopadu 2017.

5 Marketing

Marketing 1ze definovat spoustou riznych zpiisobi. Podle Jakubikové ,,marketing
predstavuje integrovany komplex ¢innosti od provadéni vyzkumu trhu, analyzy prostiedi,
prizkumu potieb a prani zakaznikli a studia nakupniho rozhodovaciho procesu
spotiebitelii pfes koncepéni Cinnosti, planovani, tvorbu produktu, volbu distribu¢nich
cest, cenovou a kontrakéni politiku az k promotion, marketingovému managementu
a dalSim c¢innostem.* (Jakubikova, 2008) Nebo naptiklad podle Kotlera je marketing
socidlni proces, ktery se zabyva vytvarenim, komunikaci a pfedavanim hodnoty pro

zékaznika a také zajiSt'uje a uspokojuje jeho potieby. (Kotler, 2001)

Zakladem mnoha definic jsou zdkaznik a jeho potieby nejsmérodatnéjsi
jednotkou. Dilezity je pro spolecnost soucasné také zisk. Ke sméné jsou potteba nejméné

dva subjekty, jeden kupujici a druhy prodavajici, oba s nutnosti uspokojit své potieby.

11



Oba subjekty musi projevit ochotu se smény Ucastnit ¢ili je potieba, aby zde
fungovala vzajemna komunikace. (Halek, 2017) To mize mit za nésledek uspokojeni

potieb na obou strandch. Hlavni otazkou marketingu je, jak tohoto dosahnout.

Pokud chceme, aby byl nas zakaznik dlouhodobé¢ co nejvice spokojeny a aby byla
nase spolecnost konkurenceschopnd, je potfeba pravidelné analyzovat situaci na trhu

a ptizptuisobovat se. Dnesni Casto se ménici doba vyzaduje velmi rychlé jednani.

Z pohledu spolecnosti je potieba si vymezit cile. Ujasnit si, kdo je naSim cilovym
zakaznikem, jaké jsou jeho potfeby a jakym zplsobem mohou byt tyto potieby
dlouhodobé uspokojovany, nebo také jakou mame konkuren¢ni vyhodu. Tyto otdzky

muizeme nazvat jako strategické marketingové otazky.

5.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zékladni pojem v oblasti marketingu. Sklada se z takzv. 4P:
vyrobek (product), cena (price), misto distribuce (place) a propagace (promotion). Kotler
definuje marketingovy mix jako ,soubor taktickych marketingovych ndstroji:
vyrobkové, cenové, distribuni a komunikaéni politiky, které firm€ umoziuji upravit
nabidku podle ptani zdkaznikl na cilovém trhu.” (Kotler, 2001) To ale neznamena, ze
spole¢nost pouziva pro uspokojovani potieb zdkaznikll a plnéni svych cili pouze tato 4P.
Jsou tu i dalsi aktivity, dalsi,,P*, které se v marketingu vyuzivaji. Mizeme do nich zaradit
napiiklad lidsky faktor (people), procesy (process), kooperaci (partnership), politiku
(politics), ¢i vetfejné minéni (public opinion). Spolu s dal§imi vznikd rozSifeni
marketingového mixu az na 11P. (Halek, 2017) V této praci se zam¢fime piedevsim na

bod Propagace.

Propagace, ktera byva mnohdy také obecnéji nazvana jako marketingova
komunikace, je fizené informovani s cilem podniceni prodeje v souladu se zvolenou
marketingovou strategii firmy. Primarnim cilem marketingové komunikace by nemélo

byt zaujmout nebo pobavit, ale prodavat. (Karli¢ek, a dalsi, 2018)

Ulohy marketingové komunikace jsou vyjadieny takzvanym modelem AIDA.
Tento model ma 4 faze, kterymi potencidlni zédkaznik pfed ndkupnim rozhodnutim

prochazi.

e A — upoutani pozornosti
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e | — vzbuzeni zjmu
e D — ptani a touha po produktu
e A —koupé

Existuji rozné strategie, které vyuzivaji rlznou kombinaci zakladnich
komunikacnich néstrojti. Ukolem néstrojii marketingové komunikace je vyvolat nebo
zvysit zajem o firmu a jeji produkcei, udrzet si stavajici zdkazniky, ovlivnit jejich ndkupni

chovani a ziskat zdkazniky nové. (Halek, 2017)

Mezi tradi¢ni nastroje marketingové komunikace patii: reklama, public relations,
podpora prodeje, osobni prodej a piimy marketing. Mezi nové, moderni néstroje

marketingové komunikace, patii: internetovy marketing, event marketing a sponzoring.

5.1.1 Reklama

Do reklamy se da& zatfadit jakékoliv placend forma neosobniho piedstaveni
a propagace zbozi, myslenek, nebo sluzeb. Vyhodou je mozné osloveni opravdu Sirokého
publika. Nevyhodou reklamy je, Ze je zde mozny pouze jednosmérny zpiisob komunikace
a zpétna vazba tedy neni v takové mife mozna. RozliSujeme reklamy tiskové, televizni,
rozhlasové, venkovni, reklamy v kinech, product placement a online reklamu.
Z obecngjsiho hlediska lze reklamu rozdélit na pfipominaci, informacni, presvédcovaci.
Informa¢ni mé4 za tukol pfedstavit zakaznikovi produkt. U piesvédcovaci probiha
komunikace se zdkaznikem, ktery jiz mad o produktu povédomi. Zde probihd snaha
o prohloubeni tohoto vztahu a zvySeni poptavky po produktu. Jde o zpiisob reklamy Casto
vyuzivané ve fazi rustu. Poslednim druhem reklamy je pfipominaci, ta je vyuzivana
v situaci, kdy je kladen diiraz na udrzeni produktu v povédomi zékaznikii. Uziva se

pfevazné ve tieti fazi zivotniho cyklu produktu, tedy ve fazi zralosti. (Halek, 2017)

Reklama v oblasti Elektromobility v Ceské republice zazila velkou udalost
v listopadu 2021, kdy se na propagaci elektromobility znaéky Skoda auto a.s. podilel Leos

Mares.

Video s nazvem ,,eMobilita s LeoSem Maresem od A do Z | OD SKODA AUTO“
bylo umisténo na Youtubovy kanal SKODA Ceska republika 25.11.2021.

V bezmdla osmiminutovém videu znadmy moderator vysvétluje s humorem

zakladni pojmy elektromobility a dale vyvraci myty, kterymi je elektromobilita neustale
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oplétana. Vysvétluje, jaké jsou moZnosti nabijeni, jaké jsou bonusy pii nakupu, ¢i ukazuje

pfipravenou aplikaci ,,Power pass®, kterou SKODA auto spustila.

5.1.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing zaziva nejvetsi rozmach, a to predevsim diky vyvoji
chytrych telefonii, notebooki a dalSich technologii tohoto zplisobu. Pod pojem
internetovy marketing spadaji naptiklad webové stranky a optimalizace webovych
stranek pro vyhledavace, kampan¢ na socidlnich sitich, placend reklama u vysledka

vyhledavani nebo také mobilni aplikace. (Karli¢ek, a dalsi, 2018)

Internetovy marketing je vice nez zfejmy, kazda automobilka ma ucet na twitteru,

facebooku a ve vét$ing ptipadil i instagramu.

5.1.3 Public relations

Public relations neboli také vztahy k vetejnosti, maji za tikol vytvaret a udrzovat
pozitivni vztah vefejnosti ke spolecnosti ¢ili jde vétSinou o dojem ze spolecnosti jako

takoveé.

Jako ptiklad PR aktivit mizeme zminit tiskové zpravy, rozhovory, seminare,
tiskové konference nebo prezentaéni ¢i obchodné-spoleCenské akce. Vetejnosti se
v tomto smyslu rozumi lidé, ktefi maji k firmé pfimy nebo neptimy vztah. Vetejnost se
dale rozd€luje na vnitini a vnéjsi. Vnitini vefejnost predstavuji zaméstnanci spolecnosti,
rodina, dodavatelé, odbératelé, zkratka lidé piimo se podilejici na chodu. Vnéjsi

vefejnosti se nazyvaji investofi, véfitelé, statni organy. (Jakubikova, 2008)
Zakladni nastroje PR jsou obsazeny ve zkratce PENCILS.
P — publikace
E — eventy = vetejné akce
N — novinky
C — cilenost na komunitu
I — podnikova identita (dresscode, darkové predméty)
L — lobbovaci aktivity

S — socialni odpovédnost a aktivity s ni spojené
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Zde lze jako prakticky ptiklad uvést kazdoro¢né konanou akci Elektromobilita.
Jde o prestizni konferenci o soucasnosti a budoucnosti elektromobility a vodikové

mobility.
Elektromobilita 2021 se konala 14. a 15. fijna ve Foru Karlin v Praze.

Konference pfinasi pasma prednaSek a diskusi zamétenych na klicovou agendu

elektromobility, vodikové mobility a prakticka témata elektrifikace fleett.

5.1.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje funguje okamzité, ale s kratkodobym efektem. Mezi néstroje
podpory prodeje patii vzorky, bezplatné vyzkouSeni produktu, katalogy, finan¢ni
pobidky, jako naptiklad zvyhodnéné baleni, soutéze, ¢i vérnostni karty. Za cil si klade

zvySeni obratu praveé pomoci téchto nastroja. (Halek, 2017)
»Podpora u elektromobility probihd zejména formou:
¢ nakupni dotace na poftizeni elektrovozidel,
e podpora rozvoje infrastruktury,
e zvySujici se standardy na Gsporu paliv.* (Euroenergy, spol. s.r.o., 2018)

V ramci vySe zminéného NAP CM byly definovany nékteré z hlavnich trendu
z podpory elektromobility v jinych statech evropské unie. Ceska republika je od zhruba
poloviny roku 2016 =zapojena do platformy vybranych Cclenskych stati zvané
,Governmental support Group* (GSG), proto mé v tuto chvili v této oblasti mnohem
bohats$i poznatky, které je mozné pouzit, ¢i se jimi inspirovat pro podplrna opatfeni

prodeje elektromobili v CR.

Obecné lze konstatovat, ze na tom Ceské republika v tomto ohledu neni pfili§
dobfe. Ministerstvo priimyslu a obchodu v roce 2021 totiz nepfiiSlo s Zddnym dotaénim
programem na nakup elektromobilil, pfi uzivani se potom da hovoftit maximalné o ulevy
na parkovném v hlavnim mésté. Dotace na koupi budeme snad moci ocekavat v dalSich

letech.
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V zahrani¢i si v podpofe nakupl elektromobilti vedou lépe. NejvyuzivanéjSimi
benefity pro zédkazniky jsou opatfeni na ptimou ¢i nepiimou, pievazné dannovou, podporu
nakupu elektrickych vozidel. Sirsi systém dafiovych tlev pro elektromobily ptitom plati
témét ve vsech Clenskych statech EU (s vyjimkou Polska, Litvy, Estonska, Slovinska
a Chorvatska). Co se tykad pfimé podpory nakupu vozidel, ta byva také ¢im dal vice
vyuzivana, a to zdaleka ne pouze zapadoevropskymi staty, jak by se nejspise dalo
ocekavat. Napiiklad Slovensko, kde byl dota¢ni program spustén jiz v roce 2019 a bylo
na né¢ho vyclenéno Sest milionti euro, ptispiva na koupi nového elektromobilu 8 tisic euro,
a na nakup plug-in hybrida 5 tisic euro. O takovy pfispévek mohou zadat jak fyzickeé, tak

1 pravnické osoby a samospravy.

Z vychodoevropskych statu stoji za zminku také Mad’arsko, které poskytuje
prispévek v maximalni vys$i 1,5 milionu forinti, coz pfestavuje témet 5 tisic euro. Za
nejveétsi podporu 1ze oznacit nabidku od Rumunské vlady, kterd v roce 2020 zvysila
prispévek az na 10 tisic euro, podle taméjsi vlady jde o jednu tietinu ceny elektrického
vozidla a dokdze takto podpofit ndkup jednoho tisice aut. Slovinsko poskytuje o néco
nizsi, presto stale dostatecné vysokou podporu, a to ve vysi 7,5 tisice euro na pofizeni
bateriového elektrického vozidla a 4,5 tisice euro na potizeni plug-in hybridu. Tato ¢astka
je vyplacena ztakzvaného ekologického fondu, ze kterého je také mozné cerpani
bezrocné pujcky na cely nakup elektromobilu. Tato pijcka je poskytovana na dobu
deseti let a se splatkami 200 euro mési¢né. Podobny fond tomu Slovinskému
ekologickému byl zfizen také v Polsku, a to v roce 2017 a nese nazev ,,Fond pro nizko
emisni dopravu®. Zdroji tohoto fondu jsou mimo jiné ¢asti spotfebni dan¢ za konvencéni
paliva. Tento fond vSak neni vyuzivan pouze jako podpora pro zakazniky, ale také se
z ného financuje naptiklad vyzkum, ¢i propagace celého odvétvi elektromobility. Nékteré
staty se vydaly jinou cestou, a to propagaci a podporou oblasti hromadné dopravy, ¢i
socidlnich forem mobility, jako je napiiklad car-sharing, ktery je ve velké oblibé ve
velkych méstech. Z takto uvazujicich zemi miizeme jmenovat Irsko, které ma stanoveny
cil na rok 2023, a tim je polovi¢ni vyména klasickych autobusii za autobusy na elektiinu.
Do roku 2030 pak mluvi o celych sto procentech. K t€émto ucelim byl zfizen dalsi ze
jmenovanych fondil, a to zeleny autobusovy fond, ktery slouzi primarné k podpoie
nakupu a tim tedy piechodu na elektrické autobusy. Dalsi z fondt, konkrétné fond na
podporu nédkupu nizko emisnich autobusti funguje také ve Velké Britanii. Momentalné je

tento fond schopny pokryt az 90 % nakladu.
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Dalsi forma podpory, ktera je staty Evropské Unie vyuZzivana, je systém piimé
danové podpory rozvoje nabijecich stanic. V praxi tato podpora probiha tak, ze naptiklad
ve Francii za vystavbu nabijeci stanice v obytné budové dojde ke 30 % ulevé na dani.
V posledni dobé se prohlubuje trend podpory elektromobility v samotném zakoné.
Takovy zdkon byl naptiklad pftijat v roce 2018 v Polsku a zahrnuje vSechny aspekty
tykajici se elektromobility a také vyhody pro uzivatele elektromobilii (vyjmuti EV ze
spotfebni dan¢, moznost zrychlenych odpist pro podnikatele, jizda v preferen¢nich
jizdnich pruzich, volny vjezd EV do nizkoemisnich zén v centrech mést, pfistup
k informacim o dobijecich stanicich v navigacich), ale i dalsi opatieni. Do budoucna
zakon také upravi povinnosti pro provozovatele nabijecich stanic. Zakon na podobné bazi
maji také v Némecku ¢i Velké Britanii. V Némecku pak zakon upravuje zejména
zvyhodnéni pro uzivatele elektromobilti, kdezto ve Velké Britanii je zakon postaven spise
opacné na narocich na provozovatele nabijecich stanic, coz se tyka dostupnosti dat o
umisténi stanice nebo transparentnosti cen. Obdobny zdkon se chystd napfi¢ celou
Evropskou Unii, jako dalsi by mélo pfijit Mad’arsko, které se chysta zdkon schvalit v roce

2022.

5.1.5 Osobni prodej
Osobni prodej je nastrojem piimé komunikace a spoc¢iva primarné v osobnim
kontaktu se zdkaznikem. Uplatiiuje se zejména v B2B trzich, tedy na mezipodnikovych
trzich. Mezi vyhody osobniho prodeje patfi moznost okamzité reakce na chovani
zakaznika a pfizpisobovani prodejniho pfistupu. Nevyhodou osobniho prodeje jsou
vysoké ndklady. Spolecnost plati nejen provize zaméstnanciim, ale i cestovni ndhrady

a dalsi.

5.1.6 Primy marketing
Pfimy marketing zahrnuje vSechny trzni aktivity vytvafejici pfimy kontakt

s cilovym segmentem. (Bouckova, 2003) Zamétuje se prevazné na uzké cilové skupiny.

Forma pfimého marketingu, ktera se da pouzit pfi elektromobilité je katalogovy

prodej — zasilani ¢asopist ¢i katalogli, sou¢asnym i potencialnim zakaznikiim.

17



5.1.7 Event marketing a sponzoring

Event marketing znamend pofddani riznych udalosti a akci pfimo samotnou
firmou. Hosty na takovych akcich byvaji stavajici i potencidlni zdkaznici. Naopak
u sponzoringu firma neni organizatorem, ale zastupuje roli sponzora a je tak spojovana
s urcitou naptiklad sportovni nebo kulturni udélosti, kde miize také vystavovat své
predméty. Takova udalost nebo akce, at’ uz se jedna o event marketing nebo o sponzoring,
by méla zanechat v zdkaznikovi pozitivni dojmy a méla by podpofit pozitivni vnimani
znacky firmy. (Karlicek, a dalsi, 2018) Jako ptiklad mizeme uvézt sponzoring firmou

SKODA Auto a.s. na mistrovstvi svéta v lednim hokeji.

5.1.8 Zeleny marketing

Jinak také nazyvany ekologicky, nebo green marketing, je chapan jako propagace
vyrobkl €i sluzeb s environmentalnimi charakteristikami. Jako zeleny oznacujeme také

druh klasického marketingu, ktery je zaméfen na ekologické vyrobky.

V automobilovém primyslu ma zeleny marketing veliké zastoupeni, a to hlavné

s ptihlédnutim ke stale rostoucimu trendu sledovéni zivotniho prostfedi.

Kromé vlady maji zajem o regulaci negativnich dopadl také samotné firmy, které
vykazuji stale vétsi zajem se chovat vice ekologicky, a také takové vyrobky produkovat.
Piikladem green managementu je opét Skoda Auto, ktera v minulosti vyvinula dokonce
sériovou fadu s nazvem Green Line, do které zatadila nejprodavangjsi vozy, jako je Skoda
Superb, Octavia, nebo i Fabia. Sériova fada Green Line se orientuje primarn¢ na snizeni
spotieby paliva, emisi CO2 a hlukové zatéze. Co se tyka technologii, vyuzivaji naptiklad

znamy Start-stop, ktery zamezuje chodu motoru naprazdno, a tim snizuji spotiebu paliva.

Momentalné tento druh managementu vyuZzivaji vSechny automobilové firmy,

které se zabyvaji elektromobilitou.

5.2 Zakaznik

Osoba zakaznika je popisovana rtiznymi autory odlisné, pricemz nejveétsi rozdil
muzeme vidét v definicich dle Druckera (Drucker, 2002): ,Zakaznikem je vzdy
spotiebitel — to znamena konecny uzivatel daného vyrobku nebo sluzby.* A BuneSovou
(2009), ktera zakaznika popisuje jako ,.kazdého, kdo s nami vstoupi do jednani. A také

jako kazdého, kdo o naSe produkty projevi zajem.*
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Definice dle Druckera je brana velmi Uzce a vymezeni se muize brat za

nedostatecné, proto se pro ucely této prace bude vyuzivat definice druha.
Zakaznici se daji dale vymezit dne ¢lenéni podle Nenadéla (Nenadal, 2004) na:

1. Interni zakazniky — zakaznici stojici ve vyrobnim procesu
za nami, kdy pro n¢€ pfipravujeme vystupy.

2. Zprostiedkovatele — sklady, dealefi, prodejni organizace.

3. Externi zdkazniky — jiné organizace nebo fyzické osoby,
kteti dale vyuzivaji nase vystupy, ale nejsou vzdy kone¢nymi
spotiebiteli.

4. Konecné uzivatele — finalni spotiebitelé.

5.3 Obecné vnimani nastroji marketingové

komunikace zakazniky

Dosah jednotlivych kampani mizeme v praxi métit pfedev§im pomoci medialnich
ukazatelll. Toto méfeni provadi k tomu uzplsobené agentury, jez jsou medidlné

zamérené.

Z medidlnich ukazateli mulzeme jmenovat napiiklad Rating neboli miru
sledovanosti. Tento ukazatel ndm muze predat informace o procentualni ¢asti cilové
skupiny, kterd sleduje dané médium v ur¢itém casovém useku (vétSinou 15 minut).
Hodnota se pohybuje na stupnici od 0 do 100, pfi¢emZ nejnizsi Cislo znamena nezajem

vvvvv

cilovou skupinu.

DalSim ukazatelem miZeme jmenovat souvisejici Reach neboli dosah.
Jde o procento lidi z cilové skupiny, ktefi jsou ,,vybrani* a kterym bude reklamni sdéleni
jednou nebo vicekrat ukazano. Pokud ma kampan uvedeny udaj (Reach 1+ 92,4 %)

znamena to, ze 92,4% cilové skupiny reklamu vid¢€lo jednou, nebo vicekrat.

Jako dal$i z medialnich ukazateld je naptiklad Average Frequency neboli
Frekvence. Ta udava kolikrat praimérn¢ jsou 0soby, nebo domacnosti vystavené ptisobeni

vybrané reklamy.
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Efektivni frekvence je dalsi z medialnich ukazatelt, lze ji vyjadfit kolikrat je
potieba, aby divak (nebo posluchac) kampan zhlédl, aby mu utkvéla v paméti. Zpravidla
to byva vickrat nez jednou. Vypocet efektivni frekvence probiha na zaklad¢ zohlednéni
marketingovych, kreativnich a mediélnich faktord a faktord znacky. Vypoctem se

zabyvaji vyzkumné agentury.

Effective reach — efektivni dosah ptedstavuje procento osob, které jsou zasazené
reklamnim sdélenim pii efektivni frekvenci. Pro piiklad: pokud mé reklama rating 25,

znamena to, ze ji sleduje 25 % populace.

5.3.1 Vnimani nastroji marketingové

komunikace zakazniky

Vyzkum spoleénosti Ipsos, jenz byl proveden v roce 2017 na tzemi Ceské
republiky a Slovenska zaznamenava, Ze ve zminéném roce zhruba polovina dotdzanych
respondentii z CR zvazovala nakup elektromobilu, a to béhem nasledujicich dvou az ti
let, pficemz téméf 10 % z nich projevilo zdjem o pofizeni elektromobilu ihned.
(Simova, 2017) Hlavnimi faktory, které motivovaly eské a slovenské zakazniky
k pofizeni elektromobilu, byly nizké ndklady na ujety kilometr a také ekologi¢nost
vozidla. Zasadni roli pak pfi vybéru vozu hréla piedev§im jeho cena a znacka. Jako
nejCastéj$i bariéru k pofizeni elektromobilu tak logicky uvedla pfevazna vétSina
respondentl ptili§ vysokou potfizovaci cenu. Dalsi asto zmifiovanou piekazkou byla také

hustota sit& dobijecich stanic. (Simova, 2017)

rwr

Elektromobily s sebou piinasi moznost vyuziti energeticky ucinné technologie,
ktera by mohla mit pfi hromadném zavedeni elektrickych vozidel zasadni vliv na
zmirnéni problémi v oblasti zivotniho prostfedi. Jak uz tomu ale u novych technologii
byva, také elektromobilita musi celit pfekazkam, které ji brani k maximalnimu vyuZiti
jejiho potencidlu. Masovou elektrifikaci vozového parku brzdi zejména nedostatek
znalosti, nizka mira tolerance pfijeti rizika u potencialnich kupujicich a vysoké pocatecni

naklady.

Spotiebitelé se ve svych ndzorech na environmentalni otazky odlisuji. Lidé s tzv.
zelenou identitou maji velmi kladny vztah k pfirod¢. V praxi to znamend, Ze se chovaji

takovym zplisobem, aby jejich jednani bylo co nejvice Setrné k zivotnimu prostiedi,
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ackoliv by je k tomu vedli jakékoliv vnéjsi pobidky (Evaluating consumer attitudes
toward electromobility and the moderating effect of perceived consumer effectiveness,

2019)

Z téchto vyzkum tedy vyplyvaji informace, které budou dale pozity jako vychozi
body pro marketingovy vyzkum. Zakaznici maji zdjem o téma ekologie a ekologickych

dopadii na zemi, nicméné cena pro n¢ hraje velkou, mnohdy nepiekonatelnou roli.

6 Prakticka cast
Prakticka cast bakalaiské prace se tyka vysvétleni pojmu marketingovy vyzkum,
nasledné predstaveni cile vyzkumu a metodiky vyzkumu. Jsou stanoveny ptedpoklady
vyzkumu a jeho metody pro sbér dat. Dale samotné provedeni marketingového vyzkumu,

jeho vyhodnoceni, a nakonec navrhnuti vhodnych feSeni pro tuto oblast.

6.1 Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum miizeme vylozit jako zplisob ¢i systém ziskdvani
dilezitych informaci pro chod firmy, v oblasti obchodniho trhu. Takovéto informace jsou

pak zakladem i dllezitou soucasti strategického, operativniho i taktického rozhodovani.

Smyslem marketingového vyzkumu je zhodnotit shromézdéné informace a nalézt

idealni praktické zavery, jde o tii kroky, kterymi se musime fidit.

1. Zpracovani
2. Sestaveni vysledkil
3. Vyhodnoceni sledovanych veli¢in

Poté mize byt marketingovy vyzkum napomocny pii startovani nového produktu,
zlepSovani vykonu produktu stavajiciho, zjisStovani potieby produktu, nebo také pii

planovani strategického postupu. (Halek, 2017)

6.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu této bakalafské prace je nahlédnout do lehkych znalosti
potencidlniho zdkaznika ohledné problematiky elektomobility, a také ziskat potfebné
nazory respondentll, pro¢ by elektromobil zakoupili, poptfipadé diivody, pro€ nikoli. Dale

nazor respondentll na marketingovou komunikaci vzhledem k zédkaznikim.
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6.3 Stanoveni predpokladt

Na zaklad¢ diive délanych prizkumi jednotlivych automobilek, ¢i technickych
univerzit, a také na zaklad¢ znalosti této problematiky vypliva, Ze zdkaznik vidi
elektromobilitu jako cestu s niz§im dopadem na Zivotni prostiedi. Trend prodeje vozidel
je stale rostouci, avsak stale jsou zde famy a nepravdy o kratké dojezdové vzdalenosti
u elektromobili, nebo o nedostatecné infrastruktuie nabijecich stanic. Dale se da
ocekavat, ze Cesky zdkaznik zna pouze vozy z prémiovych znacek, nikoli vSak vozy

dostupné;jsi.

Vyzkumné predpoklady tedy zné&ji:

. Ocekava se, ze vice respondentti by si elektromobil nezakoupilo
. Ocekava se, ze stézejnim bodem pro Ceského zédkaznika je cena vozu
. Ocekava se, ze v o€ich respondent neni momentéalni komunikace

automobilek dostacujici

LRA4

. Ocekava se, ze respondenttim bude nejblizsi internetovy marketing

Pro moznost potvrzeni, ¢i vyvraceni predpokladi musi byt pievedeny do

méfitelné verze:

. Vice nez 50 % respondentil by si elektromobil nezakoupilo
. Pro vice nez 20 % respondentil je pro koupi vozu stézejni cena
. Podle vice nez 50 % respondentii neni momentalni komunikace

automobilek dostacujici

svwvr

. Vice nez 20 % respondentiim bude nejblizsi internetovy marketing

6.4 Stanoveni metodologie vyzkumu a

techniky pro sbér dat

Metody sbéru dat v marketingovém vyzkumu jsou kvantitativni a kvalitativni.
Ackoli kvalitativnim vyzkumem ziskavame hlubsi vhled do daného problému, pro
tuto praci byl vybran vyzkum kvantitativni, jimz méfime danou problematiku,
vychazi se ze statistickych modelli, pouzivaji se standardizované techniky sbéru dat.
Diky této metodé¢ muzeme lépe zanalyzovat problematiku a prevézt ji tak do
potiebnych grafli a ¢isel. Online dotaznik, ktery byl pro tuto praci vytvoten byl idealni

variantou z nékolika duvodu:
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. Bezplatnost

. Rychlost ziskavani dat
. Moznost sdileni skrz socialni sité
. Anonymita, pii které ¢asto odpovida vice respondentil, nez pii

osobni formé

6.5 Priprava dotazniku

Dotaznik s otazkami byl vyvéSen na bezplatné strance vyplnto.cz, kterd sama
doporucuje svym uzivatelim nové dotazniky. Pocet respondentll pro tuto praci byl
stanoven na 200. Samotny dotaznik obsahuje 11 otdzek, pii¢emz 8 z nich je uzavienych,
1 polo uzaviena a 2 jsou oteviené. 3 otazky jsou také nepovinné, protoze se jednd pouze

o doplnéni.

Prvni otazka je jedinou otdzkou zabyvajici se charakteristikou respondenta,
piesnéji jde o zjisténi véku. Od 2. otazky uz se dotaznik staci k problematice

automobilového primyslu, okolo kterého je poté veden cely zbytek dotazniku.

Dotaznik byl umistén na socidlni sit’ Facebook, diky ¢emuz mélo k dotazniku

pfistup velké mnoZstvi respondentt rizného véku.

Sbér odpovédi probihal v rozmezi jednoho mésice, od 20.11.2021 do 26.12.2021.
Touto cestou ho vyplnilo celkem 200 respondentd, kteti nebyli pfedem vybrani. Horni
hranice respondentli byla stanovena, a proto po vyplnéni pozadovanym poctem

respondentl byl dotaznik ukoncen.

6.6 Otazky prizkumu
1. Vasvek
Vlastnite automobil?
Zajimate se o téma elektromobility?
Co povazujete za stézejni pii vybéru vozidla?
Zvazovali jste koupi elektromobilu?
Pokud ano, co pro Vas bylo hlavnim diivodem?
Pokud ne, co pro Vas bylo hlavnim diivodem

Za jakych okolnosti byste elektromobil rozhodné zakoupili?

o ® N kWD

Myslite, Ze je momentalné elektromobilita komunikovana zakazniktim

dostate¢né?
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10. Ktery z marketingovych nastroji na Vas nejvice plisobi?

11. Mate mezi automobilkami vyrab¢jici elektromobily svého favorita?

6.7 Sbér dat a jejich zpracovani

Otazky dotaznikového Setfeni jsou sestaveny tak, aby v prvni fadé podaly
informace o respondentovi a pozd€ji jeho nazor na danou problematiku. Pavodné
v dotazniku figurovala i otdzka na nejvyssi dosazené vzdélani, kterd vSak v tomto piipade

neni povazovana za relevantni, a proto byla vyskrtnuta.
Otazka ¢. 1 - Vék

Prvni otazka na vék respondentli méla za kol respondenty rozd¢lit do 4 skupin.
Jelikoz na strance, kde byl dotaznik zvetejnén je mozné vybrat od jakého véku se bude
dotaznik viibec nabizet na vyplnéni, neni zde zahrnuta odpovéd’ pro osoby mladsi 18 let,

nebot’ pro vyzkum neni nezbytné znat ndzor osob, jez si elektromobil koupit nemohou.

Obrazek 1: "Respondent dle veku"

vek
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Zdroj: viastni zpracovéni

Tento vysledek se dal ocekavat, nebot’ mladi lidé, kterych bylo zaznamenéano 32,
o elektromobilu sice Casto vi vice nez lidé vys$siho véku, avSak nedisponuji finan¢nimi
moznostmi na potfizeni vozu a lidé od 65 let, kterych odpovédélo 18, praveé naopak. Proto
bylo oc¢ekavano, ze nejvétsi podil respondentti se bude vyskytovat pravé v kategorii 27-

45 let, celkem 86 respondentli. Na zbylou kategorii, tedy 46-64 let piipada 64.

24



Otazka ¢.2 - Vlastnite automobil?

Druha otézka, a zaroven prvni otazka, u které mél respondent pouze moznost ano, ¢i ne.

Obrazek 2: "Respondent dle viastnictvi automobilu”

VLASTNITE AUTOMOBIL?

NE
16%

ANO
84%

Zdroj: vlastni zpracovani

Kvantum kladnych odpovédi se dalo ocekavat, vzhledem k tématu celého
dotazniku, které bylo nastinéno jiz pti ivodu. Pro ano tedy hlasovalo 168 lidi a automobil

nevlastni 32.
Otazka ¢&. 3- Zajimate se o téma elektromobility?

Podobné predpoklady jako u ptedchozi otazky pirevladaly i u této, nebot’ bylo
nastinéno jiz pred zacatkem dotazniku, o jaké téma se jednd, dalo se ocekavat, ze pokud

neni ¢lovek zainteresovany, nepusti se do vypliovani.
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Obrazek 3: "Respondent dle blizkosti tématu elektromobility”

JE VAM TEMA ELEKTROMOBILITY
BLIiZKE?

Zdroj: vlastni zpracovani

Tomu odpovida i pomér odpovédi, které byly opét pouze dve, a to ano nebo ne.
Pro ano hlasovalo 139 respondentti, 61 respondentt z 200 tedy o elektro mobilitu z4jem

nejevi.
Otazka €. 4 - Co povazujete za stézejni pri vybéru vozidla?

Pti této otazce probihal vybér z nékolika nastinénych moznosti.

Obrazek 4: "Respondent dle kritérii pro porizeni vozidla"

Co povazujete za stézejni pri vybéru
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CENA CENA  VZDALENOST

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondenti hlasovalo pro pofizovaci cenu, jako bylo i piedpokladané.
Pro tuto moznost se rozhodlo 77 respondentli z celkového poctu 200. Cena pofizeni je

v automobilovém prumyslu velmi dulezita, jelikoz jde o markantni jednorazovy vyde;.
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Druhou pozici pfi této otdzce obsadila dojezdova vzdalenost, kterou vybralo 39
respondentli. Dojezdovou vzdalenosti se rozumi vzdalenost ujetd na jednu plnou nadrz,
¢i na jedno plné dobiti. Toto je mimo jiné dal§im z argumentil proti elektromobiliim,

jelikoz se dojezdové vzdalenosti zatim nerovnaji vzdalenostem aut na bézna paliva.

Odpovédi s 31 respondenty je vykon, ktery je také spekulovanym tématem
vzhledem k elektro mobilité, nebot’ se Casto hovoii naptiklad o akceleraci, kterd je
zpravidla silnéj$i pravé u automobilti pohédnénych elektiinou, ¢i u hybridnich vozl, kde

tuto funkci praveé ovlada elektricka cast.

Provozni cena je dal§im bodem, ktery naopak je pro elektromobilu pozitivni,
nebot’ provozni cena je u elektromobilii podstatné nizsi, navic je zde nespocet dotaci ¢i
programu, pii kterych se provozni cena elektromobild nadale snizuje. Dalsim faktorem
muze byt naptiklad i parkovéni, které pro ptiklad v Praze maji elektromobily témét, nebo

uplné zdarma, tuto moznost vybralo 26 respondentd.

Vzhled mize byt také povazovan za kladnou odpoveéd vzhledem
k elektromobilité, nebot’ elektrické automobily byvaji ve vétSing€ ptipadli oznaCovany za
designové kusy. Vzhled je pro mnohé rozhodujici, avSak v tomto ptipadé tuto moznost

vybralo 12 respondentti.

Poslednim nabizenym bodem byly emise, ve vztahu k Zivotnimu prostedi. Tato
odpovéd’ zaznamenala 15 hlast, a tudiz je zde posledni, nicméné na diilezitosti toto

rozhodné neubira.
Otazka €. 5 - Zvazovali jste koupi elektromobilu?

Otazka ma ucel zjistit, zda respondent nékdy v minulosti ¢i pfitomnosti uvazoval

o zakoupeni automobilu pohanéného elekttinou, nebo hybridniho vozu.
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Obrdazek 5: "Respondent dle zvazovani koupé elektromobilu"

ZVAZOVALI JSTE KOUPI
ELEKTROMOBILU?

ANO
42%

NE
58%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze nadpolovicni vétSina, tedy 116 respondentli, koupi vozu
nikdy nezvaZovala. Zde miiZe jit o mnoho divodii, jmenovité naptiklad spousta ob¢ant
ma sluzebni vozy a své osobni auto nevlastni viibec. Také zavisi na poctu automobilt
v domécnosti, paklize ma rodina k dispozici pouze jeden automobil, je méné
pravdépodobné, ze ptjde prave o elektromobil ¢i hybridni viiz, a to z ditvodu, které budou
dale rozebrany v otazce ¢. 7, kterd nastinuje pravé duvody, pro¢ respondent o koupi

takového vozu nikdy neuvazoval. Koupi tedy zvazovalo pouze 84 respondenti.
Otdzka ¢&. 6 - Pokud ano, co bylo hlavnim divodem?

Rozvijejici otazka k otazce predchozi, ktera dale rozviji diivody, pro¢ respondent

uvazoval o mozné koupi elektromobilu.
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Obrdazek 6: "Dopliujici ditvod k otdzce ¢. 5"

POKUD ANO, JAKY BYL DUVOD?
17
14
8
[ ]
Q(&(:}(\/ 4 \AO«@" /&0‘5}\
¢ & N
O(’) ,((/A
O e\oL
& &%Cz\

Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovéd’ byla nepovinnd, odpovédi se vSak seSlo 70. V grafu jsou shrnuty
odpovédi do péti kategorii, do kterych byly rozd€leny podle tématu, kterého se tykaly.
Nejvice respondentl zvolilo odpovéd’ hodici se do kategorie budoucnost. Zde byly
napfiklad odpovédi jako ,,dochézejici fosilni paliva®“, ,,za par let budou pouze

elektromobily* ¢i ,,elektromobilita je mobilitou budoucnosti®.

Dalsi odpovédi byly zatazeny do kategorie vzhled. Do této kategorie se daly
zatadit odpovédi tykajici se jakkoli designu ¢i vzhledovych vlastnosti vozi. Naptiklad se
zde objevily odpovédi: ,,elektromobily se mi jednoduse libi* ¢i ,,ldka me nadcasovy
design®, v tomto smyslu se sesly ¢tyti odpovédi, které shodné odkazovaly ve véci designu
na viiz Enyaq od SKODA Auto a.s. Tento viiz tito étyfi respondenti hodnotili jako velmi
zdarily.

Dalsi kategorii je prestiz, ktera zahrnuje odpovédi jako naptiklad ,,elektromobil
ve mn¢ evokuje bohatstvi®, nebo ,elektromobil povazuji za luxusni auto®. V této

kategorii se seSlo nejméné odpovédi, a to konkrétné 8.

Ekologie je kategorii, u které se dal predpokladat vyssi pocet odpovédi, nebot’ jak
bylo vySe opakované zminéno, v souvislosti s elektromobilitou je ekologie Casto
spojovanym tématem. Ekologie v této otdzce zaznamenala 17odpovédi. VSechny
odpovédi v této kategorii se témet shodovaly a tykaly se souvislosti elektromobility a

nizs§iho dopadu na zivotni prostiedi.

Posledni kategorii, do které se odpovédi daly shrnout jsou technické vlastnosti

vozu. Odpovédi se zde seslo 12.
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Otazka ¢. 7 - Pokud ne, co bylo hlavnim ddvodem?

Druhd znepovinnych otazek tykajicich se otazky c&islo 5, zda respondenti

zvazovali koupi elektromobilu.

Obrazek 7: "Doplnujici divod k otdzce ¢. 5"

” o
POKUD NE, JAKY BYL DUVOD?
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Zdroj: viastni zpracovani

Ptesto, zZe se opét jednalo o nepovinnou otazku, seslo se u této otazky 85 odpovedi.
Odpovédi byly opét shrnuty do kategorii. U této otazky byly pouzity 4 kategorie, a to
konkrétn¢ cena, vzhled, nejasnost likvidace a nedostate¢na infrastruktura nabijecich

stanic.

Prvni vytvotfenou kategorii je cena, kterd zaznamenala 38 odpovédi. Cena je
vzhledem k elektromobilité nejvice jmenovanym diivodem proti koupi, nebot’ je skutecné

vys$$i nez u automobilii se spalovacimi motory a pro respondenty vyzkumu je cena

vvvvvv

Dal$im diivodem, pro¢ nekoupit elektromobil byl pro 10 respondenti vzhled.
Ptestoze v predchozi otazce, ktera se naopak zabyvala diivody, pro¢ elektromobil portidit,
se seslo vice odpovédi, kdy byl vzhled vyzdvihovan, Ize usoudit, Ze vzhled a design

elektromobilii neodpovida pozadavklim vSech respondentt.

Nejasnost likvidace je dal§$im moznym faktorem podporujici nazor, proc
elektromobil nekupovat. S timto nazorem se ztotoznilo 17 respondenti. Odpovéedi se
tykaly nejasnosti likvidace baterii, o které mnoha média nékolikrat informovala. Problém

je nyni z velké ¢asti jiz vyfeSen, povédomi o ném ale stale pretrvava.
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Posledni kategorii je nedostate¢na infrastruktura nabijecich stanic. S timto
problémem se ztotoznilo 20 respondentti a dle respondenti vyzkumu jde tedy o druhy

nejvetsi problém elektromobilil.

Otazka ¢. 8 - Za jakych okolnosti bych elektromobil urcité

zakoupil/a?

Otazka zabyvajici se tim, jak by bylo mozné situaci zlepsit, aby respondent
elektromobil zakoupil. Otdzka byla uzaviend a respondenti tedy vybirali z pfedem

vybranych Sesti moznosti.

Obrdazek 8: "Respondent dle okolnosti, za kterych by elektromobil urcité zakoupil"

Za jakych okolnosti byste elektromobil
rozhodné zakoupili?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Nejvice odpovédi zaznamenala srovnatelné cena s vozy se spalovacimi motory.

Opét se ukazuje, Ze cena je nejveétsim problémem. Tuto odpovéd’ zvolilo 61 respondentt.
Druhou moznosti byl srovnatelny dojezd, ktery zvolilo 45 respondent.

38 respondentti by elektromobil rozhodné zakoupilo, pokud by méli k dispozici

dobijeni svého elektromobilu zdarma.

27 respondentli by svllj ndzor nezmeénilo a elektromobil by nezakoupilo za

zadnych okolnosti z vybrané nabidky.

Posledni mozZnosti byla lepsi infrastruktura nabijecich stanic, kterou zvolilo

29 respondentdl.
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Otazka ¢. 9 - Myslite, Zze je momentadlné elektromobilita

komunikovana zakaznikim dostatec¢né?

Otéazka zabyvajici se marketingovou strankou elektromobility, konkrétné na to,
zda maji respondenti pocit, ze je elektromobilita dostate¢n¢ komunikovana svym

potencidlnim zdkaznikiim. Na vybér byly moZnosti ano, ne a nevim.

Obrdazek 9: "Respondent dle nazoru na komunikaci ohledné elektromobility”

MYSLITE SI, ZE JE ELEKTROMOBILITA
KOMUNIKOVANA ZAKAZNIiKOM
DOSTATECNE?

ANO
36%

52%

Zdroj: viastni zpracovani

Dle respondenti elektromobilita neni komunikovéna dostate¢né, tento nazor
zastava celkem 104 respondentii zcelkového poctu 200, jde tedy o vétSinu.
73 respondentt je s komunikaci spokojeno a 23 respondentl vybralo z nabidky moznost

,,hevim®,
Otéazka €. 10 - Ktery z marketingovych nastroji na vas nejvice plsobi?

Otazka cislo 10 se zamé&fovala rovnéz na marketingovou stranku elektromobility,
a konkrétné méli respondenti vybrat z nabidky marketingovych néstroju ten, ktery na né
a jejich smysly pasobi nejvice. Na vybér byly marketingové nastroje, které byly
predstaveny v teoretické cCasti této prace. Mezi moznostmi tedy byla reklama, PR,

sponzoring, internetovy marketing, nebo pfimy marketing.

Vybér marketingovych néstrojii pouzitych pifi této otdzce se lisi od
marketingovych nastrojii popsanych v teoretické casti bakalarské prace, naptiklad
internetovy marketing, ktery patfi do souhrnné kategorie ‘reklama’ je zde uveden

samostatn¢, oproti tomu néckolik marketingovych nastrojii, které byly zminéné
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v teoretické Casti prace zde zminény nejsou. Konkrétné se jedna o osobni prodej a zeleny
marketing. Osobni prodej je vyuzivan piedevs$im pii B2B prodejich a pfi elektromobilité
vyuZzivéan ve vyS$$i mife neni a zeleny marketing je novym pojmem, ktery by respondenty

mohl pfipadné zmast.

Obrazek 10: "Respondent dle nejvice ovliviujictho marketingového nastroje”

Ktery z marketingovych nastrojli na Vas
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Zdroj: viastni zpracovani

Nejvice respondentti, celkem 65, zvolilo odpovéd’ internetovy marketing, coz je
po zohlednéni stale rostouci sily socidlnich siti ¢i jinych internetovych zdrojt, logickou
volbou. Internetovy marketing spada do kategorie reklamy, nicméné pro tyto Gcely byl
zatazen zvlast. Zpravidla totiz cili na pfedem vybrané skupiny lidi se stejnymi z4jmy,

tudiz se jedna o mifenou reklamu.

Druhou nejvice vybiranou odpovédi je reklama, kterd celkem zaznamenala
47 odpovédi. Reklamou se mysli at’ uz reklama televizni, ¢i ve formé billboardi.

S né¢jakou formou reklamy se lidé setkavaji kazdy den, at’ uz ucelové, ¢i nikoliv.

Dal3i nabizenou moZnosti byla podpora prodeje, kterou zvolilo 39 respondentt
z ¢ehoz vypliva, Ze hned po reklamé je druhym nejoblibenéjSim marketingovym

nastrojem.

29 odpovédi zaznamenala moznost sponzoring. Se sponzoringem je mozné se
shledat naptiklad na velkych sportovnich akci, at’ uz jde o olympiddu, ¢i mistrovstvi svéta

v jakémkoli sportu. Mnoho automobilek tuto moznost marketingu vyuziva.

Moznost PR vybralo z nabidky 12 respondentt a ptimy marketing 8 respondentt.
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Otazka ¢. 11 - Mate mezi automobilkami vyrabéjici elektromobily

svého favorita?

Otéazka cislo 11 slouzi pouze jako doplnéni na zavér dotazniku. Otdzka byla
nepovinnd a polooteviena. U otazky byly nabidnuty n¢které z odpovédi, ale také zde bylo

misto na doplnéni vlastnich odpovédi respondentt.

Obrazek 11: "Respondent dle oblibené automobilky"

OBLIBENA AUTOMOBILKA
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Zdroj: vlastni zpracovani
Z automobilek jsou zde zmin&né napiiklad SKODA Auto a.s., Tesla, ¢ Toyota.

Automobilka Tesla zaznamenala opravdu velky rozdil oproti ostatnim automobilkdm,

ato 56 odpovedi z celkového poctu 165 odpovedi.

6.8 Shrnuti marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum mél za tkol nahlédnout do lehkych znalosti potencidlniho
zakaznika ohledné problematiky elektomobility, a také ziskat potiebné nazory
respondentil, pro¢ by elektromobil zakoupili, poptipad¢ divody, pro¢ nikoli. Dale také
nazor respondentll na marketingovou komunikaci vzhledem k zakazniklim. Tento cil byl

dostate¢né naplnén a predpoklady byly potvrzeny.
Vyzkumné piedpoklady znély:

1. Ocekava se, ze vice respondentil by si elektromobil nezakoupilo
»  Mc¢ftitelnd verze pro potvrzeni €i vyvraceni:

Vice nez 50 % respondenti by si elektromobil nezakoupilo
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U tohoto ptedpokladu mizeme vychdzet z odpovédi na otdzku cislo 5, kde
odpovédi potvrdily, ze 58 % respondentii nezvazovalo koupi elektromobilu, predpoklad

byl tedy potvrzen.

2. Ocekava se, ze stézejnim bodem pro ¢eského zédkaznika je cena vozu
= Mé¢fitelnd verze pro potvrzeni ¢i vyvraceni

Pro vice nez 20 % respondentti je pro koupi vozu stéZejni cena

U druhého ptedpokladu miizeme vychazet z odpovédi na otazku ¢islo Ctyfi, ktera
byla pokladana praveé se zamérem zjistit, co je pro respondenta nejvice stéZejni pii vybéru
vozidla. Cenu v tomto ohledu zvolilo 77 respondentli z celkového poctu 200, coz je

38,5 %. Predpoklad byl tedy potvrzen.

3. Ocekava se, ze v o¢ich respondentli neni momentalni komunikace automobilek
dostacujici
e Mcfitelnd verze pro potvrzeni Ci vyvraceni
Podle vice nez 50 % respondentii neni momentalni komunikace

automobilek dostacujici

Tteti predpoklad se tykal otazky €islo 9 zabyvajici se pravé komunikaci vzhledem
k zakazniklim. 52 % respondentii odpovédélo, Ze elektromobilita neni zékaznikiim v této

dob¢ komunikovéna dostatecné, proto byl pfedpoklad potvrzen.

Cvwvr

A4

Posledni pfedpoklad se tykal otazky ¢islo 10, kterd se zabyvala vybérem moznosti
jednoho z marketingovych néstroji, které na respondenta nejvice pusobi, piiCemz

internetovy marketing zvolilo 37,5 %. Pfedpoklad byl proto také potvrzen.
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7 Navrhy na zlepseni marketingové

komunikace

V této kapitole budou vyvraceny dva nejvétsi problémy, které vzeSly
z marketingového dotazniku, konkrétné¢ se jednd o nejasnost likvidace baterii
a nedostatecna infrastruktura dobijecich stanic. Po vyvraceni téchto dvou myta nasleduji
navrhy na zlepSeni marketingové komunikace vcetné praktickych navrhi, které se

v realném Zivot¢ daji provest.

7.1 Vyvraceni mytl
NEJASNOST LIKVIDACE BATERI]

Nejasnost likvidace je pojem, ktery se mohl zpocatku zdat za nefeSitelny. Stale
jsou z vetsi ¢asti vyuzivany metody recyklace lithiovych bateriich, které jsou neefektivni
a mnohem levnéjsi je vyrobit novou baterii, nez je vyrabét ze starych baterii. Toto jedndni
je vSak nevhodné hlavné vzhledem k ekologické zatéZi. Zde budou nastinény plany

elektromobilek i ¢eské vlady.

Baterie v elektromobilu ma omezeny pocet nabijecich cykll, obvykle jde o 1000-
1500 takovych cykli, jsou vSak baterie, které vydrzi i 7000 nabiti. VétSina automobilek
poskytuje k elektromobiliim zaruku na 160000 najetych kilometra. Problémem vSak stale
zustavalo, co s bateriemi poté. Proto se vétsi koncerny pohybujici se v automobilovém

primyslu rozhodly pro vhodné&;si feSeni. (TN.cz, 2021)

Napftiklad némecky Volkswagen spustil v némeckém Salzgitteru zpocatku roku
2021 pilotni program na recyklaci doslouZenych baterii. Ve stejném mésté bude také

stavét tovarnu na vyrobu 1 na recyklaci baterii. (TN.cz, 2021)

vyslouZzilé baterie po 10 letech provozu. Baterie poté dale vyuzivaji, a to podle
zbyvajicich kapacit. Nékteré baterie mohou byt po drobné upravé pozity opét do
elektromobili, jiné mohou byt pouzity naptiklad do jinych primyslovych strojii, nebo
mohou byt vyuzivany pro skladovani energie, kde mohou byt vyuzity napftiklad pfi

vypadku proudu.

Dalsi japonska automobilka Toyota uzaviela partnerstvi s belgickym koncernem

Umicore, ktery se na vyrobu a likvidaci baterii specializuje. Zavod v Belgii recykluje
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a zpracovava odpad z lithium-iontovych baterii. Jejich sluzby vyuzivaji 1 dalsi

automobilky, jako jsou Audi, BMW ¢i Tesla.

Podle navrhu Evropské komise o bateriich z roku 2020 se ma mira recyklace
lithiovych baterii a akumulatora pro elektromobily zvysit z 50 % na 65 % v roce 2025 se
pak déle posunout az na 70 % v roce 2030. Od roku 2030 by akumulatory mély obsahovat
12 % kobaltu, 4 % lithia a 4 % niklu z odpadu. V planu je pak dalsi zvySovani miry
recyklace. (iDNES.cz, 2021)

V Ceské republice dosud kapacity pro recyklaci baterii chybi a podle vlddnich
predstavitelll se zacne toto odvétvi vyvijet az bude vétsi nartist potfeby, zplisobeny
takzvanym elektromobilnim tieskem. Podle dostupnych informaci bude poté Ceska
republika schopna rychle zareagovat a bude vybudovana recyklaéni linka i v Ceské
republice, konkrétn& se hovoii o Piibrami. Skupina CEZ mimo jiné také chysta program
na odkup pouzivanych baterii, coz by mélo majiteli poskytnout az 40 % z jejich

pofizovaci ceny.

Proto ano, stale se mlize zdat, Ze plan pro recyklaci baterii je nedostatecny, nebo
mé mnoho mezer, nicméné kazda automobilka ma svij plan, ktery hodl4 nasledovat. Na

toto celé pak v Evropé¢ dohlizi Evropska Unie svymi smérnicemi.
NEDOSTATECNA INFRASTRUKTURA DOBIJECICH STANIC

Tento pojem uz je naopak zcela jisté mytem. A to z diivodu stale se zvySujiciho
podtu nabijecich stanic po celé Ceské republice. Cesko patii se svym mnoZstvim
dobijecich stanic do priméru Evropské Unie. Podle udaji ze zafi roku 2021 mame
k dispozici 799 vetejnych dobijecich stanic, na nich 1525 nabijecich bodi, k tomu ma
kdokoli mozZnost zakoupit a poté vlastnit vlastni dobijeci stanice, takzvané wallboxy.

Seznamy a mapy s dobijecimi stanicemi jsou dostupné na mnoha webech.

Napriklad na internetové strance https://www.elektromobilita.cz/cs/mapa-

dobijecich-stanic je vystavena interaktivni mapa, ktera umoziuje vyhledavani nejblizsi

nabijeci stanice v okoli. Tato stranka nabizi také seznam nabijecich stanic v Ceské
republice, aviak jde jen o nabijeci stanice, které jsou provozovany skupinou CEZ. Na
vyhledavani vSech existujicich stanic se daji vyuzit naptiklad aplikace obsahujici mapy,
a které jsou bézné uzivany. Mapu vSech nabijecich stanic poté poskytuje napiiklad

webova stranka https://fdrive.cz/mapa-nabijecich-stanic.
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7.2 Navrh resSeni zlepseni marketingové

komunikace

Na zacatku je potieba fict, Ze momentalni komunikace neni dostatecna, a pro
kazdou z moznosti marketingové komunikace by se dal najit zptsob, jak komunikaci
elektromobility zefektivnit. V nasledujici kapitole budou tedy nastinény moznosti, jak

marketingovou komunikaci zlepsit, v€etn¢€ uvedeni praktickych ptikladu.

1. REKLAMA A INTERNETOVY MARKETING

Je tieba vytvofit informativni a presvédCovaci reklamni kampan elektromobility
s cilem presvédéit potencidlni zdkazniky, vhodnym piikladem pro tuto metodu je
napfiklad navsStéva showroom a vyzkouSeni si elektromobilu na testovaci jizde¢.
Potencialni zékaznici by prostfednictvim této kampané dostavali informace o dostupnosti
elektromobild, jejich cené, ale také o jejich kvalitativnich vlastnostech (jako jsou jiz vyse
zminovany vykon, dojezdové vzdalenosti, ¢i ¢as dobijeni). Tato kampan by méla byt
podpofena co nejvice zdroji, jako jsou televizni 1 radiové reklamy a potazmo pftejit do
internetového marketingu a propojit tyto kampan¢ i s jejich online verzemi. Pro tyto tcely
by byl pouzit video portadl YouTube, kde by kampan odkazovala pfimo na internetové

stranky automobilek, konkrétné na jejich sekce ohledné elektromobility.

Podobna kampanl a jeji provedeni jiZz byla nastinéna v teoretické Casti prace,
konkrétné se jednd o video umisténé na YouTubovy kanil Skoda Auto, ve kterém
vystupuje Leo§ Mare§ a s humorem vysvétluje zdkladni pojmy i dilezita fakta z oboru
elektromobility. Tato propagace se zda byt velmi zdafila a za pét mésicti mé video pies
136 tisic shlédnuti. Toto spojeni s influencery se velmi vyplaci a je to také dalsi moznost
vyuziti internetového marketingu. Influencerim by se mohlo podafit vytvotit v o¢ich
jejich publika a v ofich moznych zékaznikii obraz elektromobility jako moderniho

zpuisobu dopravy, ktery je udrzitelny a minimalizuje dopady na Zivotni prostredi.

Na fotografii je ptiklad navdzané dlouhodobé spoluprace s influencerkou Nikol

Leitgeb.
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Obrazek 12: Priklad influencermarketingu v elektromobilité

"%+, stibrovicnikolka @ - Sleduji

/8., stibrovicnikolka ® Elektricka Skoda Enyaq in da house! Za tu
S5 chvili, co ji testujem, miZu zatim vypichnout:

1. Dojezd aZ 500 km
2. Nabito na 80% za 38 min
3. Skodovackej dedtnik ve dvefich. Je tam! To bylo taky prvni, co
sem kontrolovala.
4. Parkovani na modrejch zénach automaticky povoleno. V Praze
k nezaplaceni. Chvili mi nebudou chodit dopisy s modrym
Stréfkem.

Jo a do 30km/h vydéva takovej vesmirnej zvuk, aby chodci
sly3eli, Ze jedete. Pfipadam si jak fidi¢ z budoucnosti. Jo a taky
je tu ta obrovska obrazovka, na ktery by 3el pohodiné sledovat
Netflix, ale asi nejde. D&ti se vejdou obé&, stejné tak manzel
standardni velikosti, ko¢arek, kolob&Zka, balén, deky, plasténky,
mikiny, pliny, plySovej spanZbob, obfi bublifuk, krabice
respiratory, obaly od mozartovejch kouli... Disky sem zatim o
chodnik neorvala, pa to parkuje samo. Ale urgité pfijdu na to,
jak je orvat jinak. Prvni dojmy skvély, jesté chvili si ji nechame,
pokud @skodacr dovoli. Kujeme! #enyaq #skoda #spoluprace

i martinrakusan Uvidite Ze ¢as mé da za pravdu. o

§. Odpovédét

frantisek849 Nejlepsi model, co kdy Skoda vyrobila byl 120. o
Bvlo to lehké. sviZné auto konceoci bodobné Porsche.

Qv A

@@ To se libi denisaciprysova a dal3imi

X @ Pfidejte komenta¥.
Zdroj: Instagramovy profil influencerky Nikol Leitgeb

Dalsi cestou by bylo mozné pouzit opét video portdl YouTube, tentokrat
ale i s ostatnimi socialnimi sitémi jako je TikTok a Instagram, kam by byla umisténa
kratka edukativni videa. Pro zdkaznika je stdle elektromobilita novym prvkem, a proto

je stale potieba toto téma priblizovat, véetné technologickych parametra.

2. PODPORA PRODEIJE

Pro pfiblizeni elektromobility, nebo spiSe elektrikou pohanénych vozidel
potencidlnim zdkaznikiim na B2C trhu, by bylo mozno podniknout takzvanou roadshow
po celé republice. Roadshows spocivaji v sérii prezentaci v riznych lokalitach, které¢ maji
zaukol ptredstavit spole¢nost, jeji vize a cile, nebo jako v tomto piipadé jednotliva odveétvi
a zamé&feni firmy. Automobilky roadshow vyuZivaji pravidelné pti pfedstavovani novych
vozl. Zakaznici by se na tyto roadshow zaregistrovali a tim si rezervovali testovaci jizdu
v elektromobilu. Tato registrace by znamenala ulehceni pro automobilky, které by touto
registraci ziskali kontaktni idaje potencialnich zdkaznikl, které by poté mohla déle
vyuzivat k jejich kontaktu s ur€itym tipem nabidky. Kromé nabizené testovaci jizdy by
byly modely k dispozici pro klasickou, statickou prohlidku doplnéné o informace,

a proskoleni zaméstnanci by byli schopni zodpovédét tematické dotazy.
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3. PRIMY MARKETING
K pfimému marketingu by se daly vyuzit takzvané Showrooms, kdy jde doslova
o ptedvadéci prostor, kam potencidlni zdkaznici mohou pfijit, podivat se na ukazkové

vozy doplnéné o informace a proskoleny personal je schopny poradit.

4. EVENT MARKETING A SPONZORING
Sponzoring jiz momentaln¢ funguje na bazi predvadéni vozidel na riznych
spolecenskych i sportovnich akcich. Této formy by se dalo vyuzit i naddle, jen s rozdilem,

7e vystavované vozy budou jiz pouze elektromobily.

5. ZELENY MARKETING

Pro zeleny marketing je dobré pouzit takzvané spolecensky odpoveédné aktivity.
Jako spolecnosti nejlip chapané se ukazalo napiiklad sédzeni stroml za kazdy prodany
viz, v pfipad¢ elektromobility to poté je vice stromil za jeden vz nez pii vozidle se
spalovacim motorem. Dalsi aktivitou (inspirovanou znackou BMW) by mohlo byt
zapujceni elektromobill pro slozky integrovaného zachranného systému. DalSim krokem

je napiiklad vyuziti elektiinou pohanénych vozidel jako vozidel V1ady Ceské republiky.
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8 Zaver
Tato bakalaiska prace se zabyvala elektromobilitou, kterd je ve spolecnosti stale
Castéji sklonovanym tématem. Tato prace se zabyva marketingovou strankou
elektromobility. Cilem bakaléiské prace bylo popsat elektromobilitu, stejné tak jako
nastroje marketingové komunikace a na zaklad¢ prizkumu zhodnotit stav povédomi
a prevazujicich nazort a poté navrhnout vhodné feSeni a vhodny marketingovy nastroj

pro tuto oblast.

Nejprve byly vysvétleny jednotlivé pojmy z dané problematiky, pfedstaveny takeé
byly ptiklady z legislativy, které se elektromobilitou zabyvaji. Jako posledni v teoretické
¢asti prace bylo predstaveno téma marketingu a zejména byly pfedstaveny a vysvétleny
marketingové nastroje, vcetné nové formovaného zeleného marketingu, ktery je

s elektromobilitou uzce spjaty.

Prakticka ¢ast bakalaiské prace se tykala marketingového vyzkumu tvoreného
online dotaznikem umisténym na webovou stranku. Pfed samotnym marketingovym

vyzkumem byly stanoveny ptfedpoklady:

e (Ocekava se, ze vice respondentt by si elektromobil nezakoupilo.

e (Ocekava se, zZe stézejnim bodem pro ¢eského zakaznika je cena vozu.

e Ocekava se, ze v ocich respondentli neni momentalni komunikace automobilek
dostacujici.

cvwvr

Vsechny ze jmenovanych ptedpokladi byly pomoci marketingového vyzkumu

potvrzeny.

Dale z marketingového vyzkumu vzesly 2 dilezité body, pro¢ by respondenti
elektromobily nezakoupili. Tyto divody byly dale vyvraceny a nésledné byly vzneseny
praktické navrhy na zlepSeni marketingové komunikace, vcetné konkrétnich ptikladi.
Nejvice se tato doporuceni opirala o internetovy marketing, nebot” ten byl vyhodnocen

jako nejvhodnéjsi prostfednik v marketingové komunikaci.
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12 Prilohy

Marketing elektromobility

Dobry den,

Priloha ¢. 1 — dotaznik

tento anonymni dotaznik bude slouzit jako marketingovy vyzkum pro bakalafskou praci se
stejnym nazvem — Marketing elektromobility. Pfedem Vam dékuji za Vas cas.

M. Hylenova

1.

Vas vék:
18-26
27-45
46-64
65+

Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
Zakladni

Stfedoskolské

Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské

Vlastnite automobil? (Jakykoli)
Ano
Ne

Zajimate se o téma elektromobility?
Ano
Ne

Co povazujete za stéZejni pri vybéru vozidla?
Poftizovaci cena

Provozni cena

Dojezdova vzdalenost

Emise

Vzhled

Vykon

Zvazovali jste koupi elektromobilu?
Ano
Ne

Pokud ano, co pro Vas bylo hlavnim diivodem?
Napiste prosim vlastni odpoveéd’:

Pokud ne, co pro Vas bylo hlavnim divodem?
Napiste prosim vlastni odpoveéd’:
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10.

11.

12.

Za jakych okolnosti byste elektromobil rozhodné zakoupili?
Srovnatelna cena

Srovnatelny dojezd

Dobijeni zdarma

Nikdy bych nezakoupil/a

Lepsi infrastruktura nabijecich stanic

Miyslite si, Ze je momentalné elektromobilita komunikovana zakaznikiim
dostatecné?

Ano

Ne

Nevim

Ktery z marketingovych nastroji na Vas nejvice pisobi?
Reklama

Internetovy marketing

Ptimy marketing

PR

Sponzoring

Podpora prodeje

Oblibena automobilka? (nepovinna otazka)
Napiste prosim vlastni odpovéd’:

46



— Univerzita Hradec Kralove
— Fakulta informatiky a managementu

Zadani bakalaiské prace

Autor: Magdaléna Hylenova
Studium: 11800549

Studijni program: B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Finanéni management

Nazev bakalaiské prace: Marketing elektromobility
Nazev bakalarské prace AJ: Marketing of electromobility

Cil, metody, literatura, predpoklady:

Cil prace: Popsat soucasny stav elektromobility a na zdlkladé marketingového vizkumu navrhnout
mo#nosti zlepSeni marketingové komunikace

Osnova préce:

1.

2.

Literarni regerse

Ekologické vymezeni elektromobility

. Soucasny stav a budouci cile elektromaobility

. Legislativa tykajici se elektromaobility

. Marketing

. Prakticka ¢ast prace

. Navrhy na zlepfeni marketingové komunikace
. Zavér

. Seznam zdroji

Bouckova, Jana. 2003. Marketing. Praha : C. H. Beck, 2003.

Drucker, Peter F. 2002. To nejdileZitéfsi z Druckera v jednom svazku. Praha : Management Press,
2002. 80-7261-066-X.

Fridlavsky, Michal, a dalgi. 2019. Elektromobilita. Zilina : EDIS-vydavatel'ské centrum ZU, 2019.

Halek, Vitézslav. 2017. Management a marketing. Hradec Kralové : autor neznamy, 2017. 978-
80-270-2439-1.

Garantujici pracovisté: Katedra managementu,

Fakulta informatiky a managementu

Vedouci prace: Dr. Ing. Vitézslav Halek, MEA, Ph.D.

Datum zadani zavérefné prace: 15.9.2020

47

Priloha ¢. 2 — zadani prace



	Úvod
	1 Literární rešerše
	1.1 Elektromobilita
	1.2 Elektromobil
	1.3 Hybridní vůz
	1.3.1 Hybridizace
	2 Ekologické vymezení elektromobility
	2.1 Ekologické dopady
	3 Současný stav a budoucí cíle elektromobility
	3.1 Současný stav elektromobility v České republice
	3.2 Cíle elektromobility
	Příklady cílů jednotlivých států v oblasti elektromobility pro období 2020-2030:
	Předpokládaný podíl elektrických vozidel na nově registrovaných vozidlech v roce 2035

	4 Legislativa týkající se elektromobility
	4.1 Národní akční plán čisté mobility
	4.2 Aktualizace Národního akčního plánu čisté mobility
	4.3 Pařížská dohoda
	5 Marketing
	5.1 Marketingový mix
	5.1.1 Reklama
	5.1.2 Internetový marketing
	5.1.3 Public relations
	5.1.4 Podpora prodeje
	5.1.5 Osobní prodej
	5.1.6 Přímý marketing
	5.1.7 Event marketing a sponzoring
	5.1.8 Zelený marketing
	5.2 Zákazník
	5.3 Obecné vnímání nástrojů marketingové komunikace zákazníky
	5.3.1 Vnímání nástrojů marketingové komunikace zákazníky
	6 Praktická část
	6.1 Marketingový výzkum
	6.2 Cíl výzkumu
	6.3 Stanovení předpokladů
	6.4 Stanovení metodologie výzkumu a techniky pro sběr dat
	6.5 Příprava dotazníku
	6.6 Otázky průzkumu
	6.7 Sběr dat a jejich zpracování
	Otázka č. 1 - Věk
	Otázka č.2 – Vlastníte automobil?
	Otázka č. 3- Zajímáte se o téma elektromobility?
	Otázka č. 4 - Co považujete za stěžejní při výběru vozidla?
	Otázka č. 5 – Zvažovali jste koupi elektromobilu?
	Otázka č. 6 – Pokud ano, co bylo hlavním důvodem?
	Otázka č. 7 – Pokud ne, co bylo hlavním důvodem?
	Otázka č. 8 – Za jakých okolností bych elektromobil určitě zakoupil/a?
	Otázka č. 9 – Myslíte, že je momentálně elektromobilita komunikována zákazníkům dostatečně?
	Otázka č. 10 – Který z marketingových nástrojů na vás nejvíce působí?
	Otázka č. 11 – Máte mezi automobilkami vyrábějící elektromobily svého favorita?

	6.8 Shrnutí marketingového výzkumu
	7 Návrhy na zlepšení marketingové komunikace
	7.1 Vyvrácení mýtů
	7.2 Návrh řešení zlepšení marketingové komunikace
	8 Závěr
	9 Seznam tabulek a obrázků
	10 Seznam příloh
	11 Citovaná literatura
	12 Přílohy

