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Uvod

V souéasnosti jsou lidé v Ceské republice zvykli na urgity Zivotni standart, ktery vdak
ani z daleka neni prospésny pro nasi planetu. Kdyz spotfebitelidm néco chybi, koupi
to. Kdyz jim néco pfebyva, vyhodi to. Cinnosti, které se délaji Spatné, je nespodet a
pokud se kazdy nezamysli nad svym jednanim, bude pomér téchto Cinnosti stale
narUstat, az se to dostane do faze, kdy si i lidé, do té doby neznali, uvédomi, ze se

bez vody, vzduchu, potravy, zvifat a rostlin opravdu Zit neda.

Nicméné zodpoveédnost nejde jen za samotnymi lidmi, ale také za korporacemi.
Nékteré z nich uz si uvédomily, Ze se udrzitelny byznys model vyplaci. Jiné se
alespon snazi hledat cesty, které pomahaji snizit dopady jejich €innosti na Zivotni
prostfedi. Nékteré firmy jsou vSak ve svém jednani tak kratkozraké, ze si ani
neuvédomuji, jaky vliv na okolni svét maji. Podnikat na mrtvé planeté
pravdépodobné nebude nejlepSi vyhlidka pro zvySeni rentability, likvidity a dalSich
finanénich ukazatel(, kterym fada manazer(l stale tak slepé pfisuzuje nejvétsi

vyznam.

Cilem této prace bylo zpracovani analyzy, ktera se zabyvala vnimanim zelenych
produktt automobilek rdznymi generacemi Ceskych spotiebitelt a jejich zajmu o

zelena feSeni v automobilovém primysiu.

Mezigeneracni vyzkum vnimani zelenych produktd a zelenych feSeni mohl
nabidnout také odpovéd na to, jak marketingové stvofit dalSi generaci, ktera se
bude moci nazyvat zelena. Pro nastupujici generace v umeéni Ci kultufe byva
typické, ze zpochybriuji a bofi zavedené normy a vzorce chovani, aby nasli
sebeuspokojeni a aby uméni posunuli o kus dal. Pokud toto analogicky vztahneme
na chovani k na$i planeté a ekologii, nezbyva nez doufat, Ze jedna z nastupujicich
generaci nastoli normy, které alespon zastavi souCasné niCeni planety nebo
dokonce budou moci mluvit o jeji opravdové zachrané. Proto je dllezité zjistit, jak
soucasné generace zelené produkty vnimaji a jak marketingové vytvofit generace

zelené.



1 Teoreticka cast

Teoreticka ¢ast prace byla zaméfena v prvni ¢asti na definici Ceskych generaci,
poté zejména na zelené vnimani spotfebitell, zelené trendy, zelené produkty a
zelena feSeni. Méla za ukol pfipravit vychodiska pro vyzkum v praktické cCasti.
Pro ucel této prace byly také vybrany teoretické poznatky z riznych odvétvi a

rliznych zemi.

1.1 Generace a jejich charakteristiky

Jednim z cilt této prace bylo urcit, ktera generace vnima zelené produkty a feSeni
nejlépe a ktera generace je nejlepSi pro pretvofeni na generaci zelenou, proto se

nize rozebira zakladni rozdéleni generaci a jejich strucna specifikace.

Pojem generace ma nékolik moznosti, jak jej Ize interpretovat. Pro ucely této prace
bude dulezity zejména demograficky vyklad tohoto pojmu. Z demografického
pohledu se podle generaci déli spoleCnost na prarodie, rodiCe a déti. Vékove

rozdily jsou vyrazné ovlivnény zejména situaci ve spolecnosti.

DalSim pohledem na pojem generace je vyklad sociologicky. Ten pfedpoklada, ze
se generaci da oznacit cela populace, ktera byla svédky néjakych zlomovych
spole€enskych udalosti, jez vyrazné pfispély k nazorovému vyvoji jejich ¢lenu (Sak,
2010).

Pro lepSi pfedstavu budou zde prezentované generace rozdéleny dle bézné
pouzivaného déleni X, Y a Z. DalSi generace nebudou teoreticky dopodrobna
rozebrany, protoZe pro ucel této prace nejsou relevantni. Jedna se spiSe o globalni
obraz jednotlivych generaci a je mozné, Zze se v Ceské republice budou nékteré
vedlejSi rysy liSit. Tyto rysy jsou totiz Casto velmi ovlivnéné politickymi,
spolec¢enskymi Ci jinymi historickymi udalostmi. Uvedené €asové ohraniceni je tedy

také spiSe orientacni.

1.1.1 Definice generace X

Tato generace se fadi zhruba do intervalu od roku 1967-1979 a jejim pfedchiidcem
byla generace tzv. babyboomers, jez byli zejména u nas formovani povalecnou
atmosférou a nastupujicimi totalitnimi rezimy. Jednou ze zakladnich hodnot
generace X je potfeba citit se dobfe, ehoz dosahuji prostfednictvim cestovani.

DalSi takovou hodnotou je potfeba mit uspéch. DalSi hodnotou, ktera formuje



chovani typické pro tuto generaci, je potfeba byt online. | pfes to, Zze uzivani
socialnich siti neni tak ¢asté jako u nastupujicich generaci, svou online aktivitou
vyrazné prekonavaji generace pfedchozi. Pro ucel této prace je dobré zminit, ze

44 % této generace vyhledava znacky, které maji jasné stanoveny eticky posto;.

Tuto generaci Ize dale rozclenit na tfi hlavni skupiny. Kazda skupina ma mnoho
spole¢nych znaku, a pfece se jimi vyrazné liSi od téch ostatnich. Pro prvni skupinu
je typické, Ze radi poznavaiji cizi kraje a hojné vyhledavaiji zabavu. Casto kolem sebe
maji rozsahlou sit' pratel a stavi se velmi kriticky k procesu globalizace. Atraktivnimi
znaCkami jsou pro né zejména ty, které slibuji nezavislost €i svobodu. Tato skupina

prili§ nevyhledava zavazky.

Pro druhou skupinu generace X je typické, Ze jsou vice usedli. Je pro né dullezité
mit domov v naprostém poradku. Drzi si kolem sebe mnohem méné pratel. Jsou
vyrazné ovlivnéni potfebou mit svij vlastni Zivotni styl. Zastupci této skupiny ¢asto
Ziji ve méstech. Pro tuto sortu jsou zajimavé predevsim znacky, které se snazi néco

dokazat nebo tomu napomahaji jejich kupujicim.

Pro dalSi skupinu generace X jsou centrem Zivota jejich déti. Snazi se pro déti délat
jen to nejlepsi. Z pohledu této prace jsou zajimavou skupinou, protoze se snaZzi o
zajisténi perspektivni budoucnosti pro jejich déti, a proto jsou €asto velmi otevreni
ekologickému smysSleni. Maji velké zastoupeni mezi zakazniky, ktefi nakupuji
produkty v souladu s ekologickym smys$lenim. To muze vyustit v jejich snadnou
ovlivnitelnost ohledné zelenych produkti a zelenych FeSeni. Pokud potfeba
zachranit svét svym ekologickym chovanim pferoste potfebu mit déti, da se mluvit

o skupiné zaméfené na ekologii.

DalSimi podskupinami mohou byt tzv. odmitaci a ti, co véfi. Pro odmitace je typicke,
Ze odmitaji hlavni proud a jsou velmi cynicti. Jedna se vSak o velmi okrajovou
skupinu. Oproti tomu, ti, co véFi, se neboji naplfiovat vlastni cile, a kromé uspéchu
je pro né dulezita i narodni hrdost. Potfebuji mit perfektni celkovou image. Jsou
nejvice vystresovanou podskupinou generace X, nicméné také malo pocetnou
(Hlousek, 2009).



1.1.2 Definice generace Y

Tato generace je v globalnim pojeti Casové zafazena dle narozeni do intervalu let
1980-1999. Generace Y je formovana zejména bézné dostupnym internetem a
dalSimi nové rozsifenymi technologiemi. Uz od détského véku jsou zvykli pracovat
s nimi a usnadriovat si jejich pouzitim zivot. Tyto technologie maji na jejich vnimani

svivivs

vlastnostmi jsou sebevédomi, flexibilita a potfeba socialnich vazeb.

Tato generace prozivala détstvi, hlavné v celosvétovém méfitku, v relativné klidném
prostfedi. Nicméné v Ceském prostfedi se musi pocitat s dulezitymi udalostmi roku
1989, které zpUsobily vyrazné spoleCenské zmeény, které urcité danou generaci

pomohly formovat do jeji sou€asné podoby.

Generace X uz je zvykla vyjadfovat svlj vlastni nazor &i postoj prakticky na
jakoukoliv zalezitost. Toto mize byt potencialni pfilezitost i hrozba pro podnikajici
subjekty, jelikoz vefejné publikovany nazor mulze spustit vinu pozitivni nebo
negativni kritiky vuci jakémukoliv produktu nebo jakékoliv podnikatelské Einnosti.
Tato generace se zda byt také citlivéjSi na témata ekologie. Svét kolem nich jim

v mnoha ohledech neni lhostejny.

Zastupci generace Y radi udrzuji socialni vazby. Hojné vstupuji do nejriiznéjSich
komunit. K udrzovani vazeb vyuZzivaji ve velké mife internet €i socialni sité. | tyto
faktory mohou mit vyrazny vliv na jejich nakupni rozhodovani, jelikoz je pro né

obvykle dulezity nazor jejich vrstevnika &i €lenl stejné komunity.

Tato generace ma velmi vyhranény nazor na znacky, které musi byt ovéfené nékym
z jejich komunity, avSak o to vySSi loajalitou se poté vyznacuiji. PFi koupi pro né neni

dllezity pouze produkt, ale zejména také image celé firmy (Vysekalova, 2011).
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1.1.3 Definice generace Z

Zastupci této generace jsou lidé narozeni okolo pfelomu tisicileti. Jako konec
Casového intervalu generace Z se uvadi rok 2015, od néhoz se zacCala oznaCovat
generace nova. Tato generace je nastupcem v soucasnosti nejsilngjSi generace Y

a velmi Casto potomky generace X.

Od generace Zse cCekaji velké véci, protoze pravé tato generace jiz vlibec
nepoznala svét bez modernich technologii. Tato generace se vyznacuje touhou po
vysokoskolském vzdélani a prfes 35 % ma jiz v nactiletém véku predstavu o
podnikani v dospélosti. Spousta z nich vidi svou budoucnost v IT odvétvich. Pokud
dosahnou v odveétvi Uspéchl, budou jejich vysledky pravdépodobné globalniho
rozsahu diky stale vétSi mife globalizace. Jednim z nejvétSich uskali jejich uspéchu
muze byt vzdélavaci systém, ktery pravdépodobné neni na tuto generaci pfipraven
(Tomes, 2017).

Generace Z je velmi naklonéna zelenym feSenim. Témeér tfi Ctvrtiny respondent(
z generace Z, ve vyzkumu provadéném spolecnosti Nielsen, dokonce uvedlo, Ze
jsou ochotni si pfiplatit za ekologicky udrzitelny produkt. Také se u téchto
respondentl zvedla popularita spole¢nosti, které se snazi svou &innosti neskodit
nebo dokonce pomahat Zivotnimu prostfedi. Takové spoleCnosti zaznamenavaji
kromé zvétSujiciho se trzniho podilu, také mnohem vétsi loajalitu ke znacce. Tato
generace travi velmi mnoho €asu na socialnich sitich, kde vyhledava socialni
kontakt, zabavu a dalSi obsah, avsak je velmi slozité tento prostor efektivné vyuzit
pro marketingové aktivity (Nielsen, 2015).
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1.2 Vnimani spotrebitele

Tato kapitola byla vénovana vnimani spotiebitele. Teoreticky zde bylo rozebrano

vhimani z psychologického a z marketingového hlediska.

1.2.1 Vnimani z psychologického hlediska

Vnimani je proces, pfi kterém lidsky mozek zpracovava vnéjsi podnéty a prevadi je
do smyslovych pocitd. O vnimani Ize mluvit jen tehdy, je-li mozek vystaven podnétu.
Ne vSechny podnéty je mozek schopen vnimat. Nékteré jsou slabé a lezi pod

prahem citlivosti. Toto vnimani se nazyva podprahove.

VSechny vnimané podnéty musi nejprve projit pfes smysly, pokud jsou poté
zpracovany na informace a dale nastava jejich utfidéni a zafazeni, nazyva se tento

proces kognitivni vnimani (Vysekalova, 2011).

,Vnimani je selektivni proces, vnimame a zpracovavame podnéty podle dulezitosti,
kterou pro nas maji, na zakladé naseho hodnotového systému, potfeb, zajmd,
oCekavani i pfedchozich zkuSenosti. Do vnimani se promitaji i vlivy socialniho

prostiedi a kultury.” (Vysekalova, 2011, s. 26)

1.2.2 Vnimani z marketingového hlediska

Z hlediska marketingu je vnimani zafazeno do psychologickych mechanism, které
ovliviuji nakupni rozhodovani. Pro marketéry je dullezité pochopit, Zze teprve
zakaznik hnany motivaci, bude néjakym zpisobem jednat. OvSem jakym zplsobem

bude jednat, vychazi z jeho sou€asného vnimani dané situace. Kazdy jedinec je

vigwviiv s

vrwe

Prvni z té&chto procesu je pojmenovan jako selektivni pozornost. Lidsky mozek ma
tendenci vétSinu nepotfebnych vjemu filtrovat a nasledné ignorovat. Je tedy velmi
slozité pfijit na to, jaky typ viemu, jakého zakaznika zaujme. Obecné si lidé vice
v§imaji podnétdl, které souvisi s jejich potfebami nebo s jejich pfedpoklady. DalSim
faktorem, ktery je Casto vniman, mohou byt velké odchylky od normalu.

Druhy z procesUl se nazyva selektivni zkresleni, coz znamena, Ze i kdyz viem projde
tak daleko, ze se z néj stane informace, mlize se stat, Zze v zakaznikové hlavé

vypada tato informace uplné jinak, nez jak marketér doufal. Spotfebitel si Casto

upravuje informaci tak, aby byla v souladu s jeho uz vytvofenym vnimanim znacek

12



nebo vyrobkl. Pravé proto je mozné, Ze tento proces pomaha uz zabéhlym nebo

silnym znackam. Spotiebitel se totiz snazi vyhnout se kognitivni disonanci.

Poslednim z procesu je selektivni zapamatovani. | kdyZ viem projde pfes selektivni
pozornost a selektivni zkresleni, jeSté to nemusi znamenat, Ze bude v lidském
mozku ulozen. Pokud uz v lidském mozku zlstane, je velmi pravdépodobné, Ze
v ném zUstanou ulozeny jen pozitivni vlastnosti produktt, ke kterym mame kladny
vztah a zaporné vlastnosti u produktd, ke kterym mame vztah zaporny. Toto tvrzeni

opét nahrava vétsSim znackam.

U vSech téchto procesu je nutna urcita davka aktivity &i pfemysleni. Zajimavou a
zvlastni kategorii je vnimani podprahové. Pokud vjem pulsobi podprahoveé,
spotfebitel si vibec neni védom, Ze jeho akce jsou timto viemem podminény. Neni
prokazano, Ze by se zakaznik dal podprahové ovlivhovat systematicky (Kotler,
Keller, 2007).

Nakupni rozhodovani je také ovlivnéno nabytymi zkuSenostmi a védomostmi. Ty
jsou velmi dulezité zejména pfi selekci jednotlivych viemu. Je nutné fict, Ze selekce
se vyrazné liSi u dospélych spotfebitelll a déti. Nakupni rozhodovani je také
ovlivnéno tim, co jdeme koupit, také nasim oCekavanim a v neposledni fade i tim,

o jaky nakup jde (Vysekalova, 2011).

1.3 Vnimani zelenych trendu

V této subkapitole byl definovan greenwashing jako nekald praktika zeleného

marketingu a CSR jako strategicky pfistup ke zlepSeni divéryhodnosti firmy.

1.3.1 Greenwashing

Vnimani zelenych trendd mize byt &asto negativné ovlivnéno nekalymi
marketingovymi praktikami nékterych podnikd. Tyto organizace ovliviiuji své
zakazniky tvrzenimi, ktera poukazuji na nizké ekologické dopady produktd, i kdyz
tomu tam v realité neni. Tato nekald Cast ekologické komunikace se nazyva

greenwashing.

Tato nekala praktika mate spotrebitele a je jednou z pfi€in zpomaleného nastupu
zelenych produktd, feseni €i firem na trh i pfes jejich potencionalni pfinos pro zivotni
prostfedi (Dahl, 2010).
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Literatura uvadi takzvanych sedm hfichl greenwashingu. Jsou jimi chybgjici
dikazy, uvedeni, ze produkt je menSi ze dvou zel, vagnost, nesdéleni negativ,
neduleZité informace o produktu, faleSné vytvofené ekoznacky &i prosté 1zi (Ottman,
2011).

Prikladem muze byt marketingové tvrzeni, ze se firma vyrabéjici energii snazi
pfinést svétu nové zpuUsoby vyroby energie a pouze tuto informaci se snazi
komunikovat na venek, nicméné pofad vyrabi devadesat devét procent své

produkce z neobnovitelnych zdroja (Wald, 2013).

Dalsim pfikladem mulze byt hotel, ktery své hosty zada, aby pouzivali ruéniky a
prostéradla vice dni a ujistuje je o Setrném zachazeni pfi procesu jejich prani, ale
uz ve skutecnosti nefesi plytvani vodou Ci elektrickou energii v jinych ¢astech hotelu
(Washington State University, 2015).

Poslednim pfikladem greenwashingu, uvedenym v této praci, je komunikace modni
znacky H&M. Tato znacka neni jedinou mdédni znackou, pro kterou jsou tyto praktiky
typickeé, nicméné se H&M svou komunikaci nejvice propaguje jako znacka zelena.
Firma H&M pomérné Casto uvadi kolekce oble€eni, o kterych napfiklad tvrdi, Ze jsou
vyrobeny z ekologickych nebo udrzitelnych materialQ, které jsou ale ve finale
pouzivany v mnohem mensi mife, nez uvadi. Navic tyto samotné udrzitelné kolekce

jsou jen zlomek toho, co celkové firma vyprodukuje.

Pomérné velkym prohfeSkem také muaze byt tvrzeni, Ze je firma H&M druhym
nejvétsim spotrebitelem organické baviny, nicméné pfi produkci bavinéného
obleCeni ji pak pouziva pouze ze 14,5 %. Na vyrobu jednoho bavinéného produktu
je navic spotfebovano kolem 2 700 litrd vody a tim padem se rozhodné neda mluvit
o udrzitelnosti ani o ekologii. Naprostym vysméchem se pak zda byt snaha o
recyklaci starych produktu, ktera je pouzivana jen jako posileni image, ale realny
problém to nefeSi. Pfesné takové jednani firem mize za nedlvéru v jednotlivych

marketingovych ¢i jinych snahach o zménu byznysu na zelené (RaliSova, 2018).

1.3.2 Corporate Social Responsibility

Dalsim trendem je Corporate Social Responsibility, ktery byva mezi spotfebiteli
pFijiman o néco lépe. Hlavnim divodem muze byt fakt, Ze se jedna o dobrovolnou
¢innost firem, ktera v tu chvili mdZze nabyvat povésti firmy, které neni Ihostejny

okolni svét. Jednou z moznych definic je snaha o dosazeni konceptu, ktery integruje
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socialni a ekologickou odpovédnost do hlavni ¢&innosti firmy. SpoleCensky
odpovédny podnik by nemél pouze dodrzovat pravni normy, ale mél by se snazit o

jejich prfekonani (Evropska komise, 2001).

Corporate Social Responsibility nebo také spoleCenska odpovédnost firem takeé
muze byt definovana jako holisticky Fizena strategicka Cinnost, ktera zajistuje, aby
byznys model firmy byl vsouladu s ekonomickym prospéchem, socialni
odpovédnosti a také s ekologickymi normami. V souCasné dobé tato cinnost
vyrazné napomaha konkurenceschopnosti firem, které se ji rozhodly zaclenit do
svého fizeni. Hlavnim cilem této Cinnosti by mél byt dlouhodobé udrzitelny rozvoj
(Brodsky, Kornfeldova, 2014).

Pravé o osvétu ohledné dlouhodobé udrzitelného rozvoje, ktery mize byt bran jako
zakladni cil CSR, se v Ceské republice snazi Rada vlady pro udrzitelny rozvoj.
Podle ni je dllezité, aby se lidstvo rozvijelo kvalitativné, ne kvantitativné. Snazi se
o to, aby lidé pochopili, ze socialni, ekonomické a environmentalni zalezitosti jsou
vzdy vyrazné propojeny a nelze do nekoneCna prosazovat jen jednu z nich (Rada
vlady pro udrzitelny rozvoj, 2015).

1.4 Vyzkumy z jinych odvétvi
Vnimani udrzitelnosti, ekologie a zeleného vnimani jiz bylo pomérné mnohokrat
zkoumano zejména v oblasti potravin, a proto by bylo dobré zkusit implikovat
nékteré zavéry i do vyzkumu vnimani zelenych produktl z automobilového

pramyslu.

Vysledky vyzkumu Harper & Henson zroku 2001 naznacuji, Ze se zakaznici o
ekologicky vyprodukované maso zajimaji zejména ze dvou davodl. Prvnim
divodem je zajem o zivotni Uroven zvifat. Lidé se zvifaty souciti a je pro né tedy
dilezité, aby svuj Zivot prozila kvalitné. Lidé se poté citi [épe, kdyz koupi maso pravé
z takového chovu.

Pokud se tento vztah analogicky pouzije na zlepSeni vnimani zelenych produkt
z automobilového primyslu, miaze se zdat, ze by marketingova oddéleni méla
zakaznika presvédéit, ze nakupem zeleného automobilu ¢&i zelené
automobilky, prokazuje soucit sam sobé i lidem v jeho okoli; muze jezdit
automobilem bez vycitek. Druhym ddvodem je zajem o lidské zdravi, coz je

spojeno zejména s kvalitou masa. Tyto dva ddvody jsou podle vyzkumu silné
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provazany, a proto by se méla marketingova komunikace snazit o zasazZeni
spotfebitele z obou stran. Zelené automobily umozniuji transport bez vycitek,

protoze jsou méné Skodlivé pro néj i jeho okoli.

Nicméné to, Ze spotiebitel nekupuje zeleny produkt, nemusi byt dikaz toho, Ze
uvédomély neni. Existuji dalSi bariéry, které brani spotfebiteli v etickém a
ekologickém chovani. Jednou z bariér mohou byt nekvalitni, pfilisné nebo naopak
nedostatec¢né informace. V pfipadé masnych vyrobkd chce mit kupujici tolik
informaci, aby mél pocit, Ze je schopen provést eticky nakup, kterym uspokoji svou
potiebu. AvSak nechce nést odpovédnost za Zivot zvifat, a proto se dobrovolné Easti

své informovanosti vzdava.

V automobilovém primyslu by se podobné dal interpretovat stav, kdy kupujici
nabyva pocitu, ze zivotni cyklus automobilu za¢ina az jeho nakupem. Je tedy
mozné, ze ho zajima jen ta ¢ast cyklu, ve které automobil pouziva. Dobrovolné se
rozhodne zbytek cyklu ignorovat a nezajima ho, jaky dopad meéla na Zivotni
prostiedi vyroba a jaky vliv bude mit jeho likvidace. Je mozné, Ze pravé timto jsou
ohraniCeny intervaly informaci, které chté&ji zakaznici slySet a na které daji.

DalSi prekazkou pfi potfeb& provedeni etického nakupu mulze byt dostupnost
produktu. V pfipadé masa se stalo to, Ze pokud je oznaCeno jako ekologicke,
nabyva zakaznik dojmu, Zze jde o néco prémiového, co si nemuize dovolit nebo to
bude tézce k sehnani. Je to pro néj zbyte€ny luxus a ztraci zajem. Nicméné lepSi
informovanost a zjednodusené znaceni ze strany EU zvySuje poptavku a méni toto
zakaznické vnimani. To pak tlaCi na vyrobce, aby projevovali ekologické snahy. U
automobilového primyslu mohl tento problém nastat také. Je mozné, Ze lidé
vhnimaji ekologické automobily jako néco zbyteéné Iluxusniho ¢i
nedostupného. Je mozné, Ze se tak divaji i na komplementy. Jako problém mohou
vhnimat napfiklad nedostupnou distribu¢ni sit pohonnych hmot nebo nedostatek

servisll pro automobily s technologicky novymi motorovymi feSenimi.

DalSi bariérou je samotné vnimani. Tentokrat vnimani vlivu zédkaznika jednotlivce
na skutecné zlepsSeni situace zvifat. Néktefi jedinci nabyli pocitu, ze jednani jich
samotnych nemuze vyvolat zadnou vyraznou zménu. To je ovSem domnénka
Spatna, protoze pravé zakaznik je bran jako stfedobod moderniho modelu

podnikani, o Eemz ale primérny spotfebitel nema zdani. Marketingové aktivity firem,
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produkujicich maso, tedy nutné musi popisovat a vysvétlovat pfinos jedince a

idealné i komunikovat dosazené vysledky, které jsou i jeho zasluhou.

Do automobilového primyslu se toto da prenést velmi snadno. Jednotlivec mtize
nabyvat pocitu, ze jeho jednani nic neovlivni, o jedno neekologické auto vice
nikomu neublizi apod. Toto je ovdem velky omyl. Pravé jednotlivi zakaznici maji
vSechny mozné prostiedky k tomu, aby zménili svych nakupnim chovanim i chovani
firem. Tim se mlze nastartovat zcela novy kolobé&h, ktery by pro planetu mohl mit
fatalni dusledky.

DalSim problémem, kterému je potieba Celit v zalezZitosti ekologicky produkovanych
potravin, je odcizeni kone¢ného produktu od jeho zdroje. Lidé vnimaji masny
produkt jako néco nezivého. Dobrovolné ignoruji fakt, ze produkt pochazi ze zivého
tvora. Tento jev byl naprosto nevyhnutelny, protoze se vétSina farem, jatek nebo
dalSich zemédélskych utvaru prestéhovala do odlehlejSich koutl dal od mést. Tim
byla zplusobena ztrata zakaznického prehledu o zemédélskych aktivitach. Moznym
zpusobem boje proti takové nevédomosti je systematické informovani a zména
zakaznického pfistupu. Sam zakaznik by mél mit potfebu byt relevantné

informovany o plvodu nakupovaného produktu nebo misté jeho produkce.

V automobilovém priimyslu mize nastat ten samy problém. Lidé si neuvédomuji
globalni nasledky svého jednani, protoZze maji pocit, Ze se jich samotnych
moznou miru dopadu na Zivotni prostfedi v globalnim méfitku. Kdyz uz se na
ekologicky vz zaméfi, tak jim jde jen o lokalni dopad. Uz v takové mife neresi, jestli
kvali tomu byl naruSen néjaky ekosystém v zemi dodavatele néjakého dilu nebo
jestli pohonné hmoty jsou pfi€innou néjaké spoleCenske, politické nebo az valecné

krize.

DalSi bariérou pfi etickém nakupu potravin jsou naklady zdkaznika, jinak fe¢eno
cena. | presto, ze ve vétSiné pripadl zakaznik tvrdi, Ze pro néj cena, pfi snaze udélat
ekologicky pFivétivy nakup, neni dllezita, ve finale je stale jednim z rozhodujicich
faktord. To se ukazuje pfedevsim velkym rozdilem mezi tim, co zékaznici Fikaji a co
poté nakupuji. Zejména mysSlenky na Zivotni uroven zvifat ve chvili nakupu oproti
cené velmi vyrazné ztraci na dulezitosti, protoze zakaznik ve chvili nakupu neni

pfimo vystaven zvifeti. Tedy i pfesto, Zze zakaznik tvrdi, Ze je ochoten za zeleny
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produkt zaplatit vice, ve finale tomu tak neni. EU by mohla v tomto pfipadé vyraznéji
zasahnout a opravdu zvyhodnovat zemédélce, ktefi se snazi o zménu a pomoci jim

tlacit cenu dolu.

V pfipadé zeleného produktu z automobilového primyslu muze byt tento problém
témeér totozny. | kdyz by zakaznik pfekonal vS§echny pfedchozi bariéry, mlze se stat,
Ze pravé cena mu nedovoli uprednostnit zeleny produkt prfed tim levnéjSim,
neekologickym. Na pfikladu z potravinarského primyslu je také vidét, Ze i kdyz
zakaznik tvrdi, Ze je ochoten si pfiplatit, ve finale tomu tak neni. To miaze byt velmi
vyznamnym faktorem pfi tvorbé cenové strategie ve firmach snazicich se o trzni

podil mezi konvenénimi automobilkami.

Zhou, Hu & Huang ve svém vyzkumu z roku 2016 uvadeéji, Zze néktefi zakaznici jsou
si opravdu ochotni pfiplatit za tuniaka, ktery je odloven udrzitelnym a nezavadnym
zpusobem. Zjistili, ze 23 % jejich respondentl se vzdy pfi nakupu necha ovlivnit tim,
Ze je produkt oznaceny certifikdtem o ekologi¢nosti. To jde ruku v ruce s tim, ze se
23 % jejich respondentl aktivné zajima o ochranu zivotniho prostiedi. 41 % jejich
respondentu uvedlo, Ze si v8imaji toho, jestli je ryba chycena na mofi nebo jestli je
z farmy, coz muze naznacovat, Ze jim zalezi také na plvodu produktu. Zavérem
z tohoto vyzkumu muze byt to, Ze si néktefi zakaznici jsou ochotni pfiplatit za zeleny
produkt, Ze na ¢ast zakaznikii mize v momenté nakupu vyrazné pusobit eco-
labeling a Zze se pomérné velka ¢ast opravdu zajima o puvod produktu. Tyto
zavéry se daji pouzit jako vychodiska pfi zkoumani vnimani zelenych produktd

v automobilovém pramyslu.

1.5 Vyzkumy z jinych zemi
Tchaj-wan

Dle vyzkumu Chen & Wu zroku 2014 jsou spotfebitelé z Tchaj-wanu vyraznéji
naklonéni zelenym produktim, pokud na né& pulsobi faktory zeleného marketingu.
Podafilo se jim zjistit, Ze spotrebitelské uvédomovani si zelenych
marketingovych aktivit ma vyrazné pozitivni vliv na vnimanou kvalitu i na
vnimanou hodnotu produktli a také na koneé¢né nakupni rozhodovani. Zeleny
marketing u ekologickych produktl totiz v zakaznikovi vyvolava pocit, Ze kupuji
zaru€enou kvalitu, ze svym rozhodnutim pomahaji chranit Zivotni prostfedi a také

jistotu, Zze bude produkt funkéni.
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Studie také ukazuje, Ze v pripadé vnimani zelenych produkti ve velké mire
pomahaji inovace. Ty v zakaznikovi vyvolavaji pocit zvysSeni zaruky kvality, pocit
snizeni rizikovosti produktu a pocit ziskani vétSi hodnoty. Za inovovany produkt je
také zakaznik ochoten snaze akceptovat zaplaceni vyssi sumy. Nicméné je nutné

prekonat prvotni nejistoty, které jsou spjaté s novosti zeleného produktu.

Jednim z dalSich zajimavych zjisténi je fakt, Ze pFiliS vysoka cena zelenych
produktl oproti jejich predchidciim vyrazné vice snizuje vnimanou hodnotu
v momenté nakupniho rozhodovani, ¢imz se z ceny stava jeden z nejdllezitéjSich
predpokladu. Zakaznik musi vnimat cenu jako adekvatni k hodnoté zeleného

produktu.
Indie

Vyzkum od Mayank & Amit z roku 2013 umozfiuje nahled do vnimani zeleného
marketingu v Indii. | pfesto, Ze vétSina respondentld méla prehled o nejriznéjSich
ekologickych aktivitach, které se tykaly jich samotnych, z odpovédi v dotazniku bylo
jasné, ze neméli pfehled o vladnich ekologickych aktivitach ani o stejnych aktivitach
firem. Tento jev ma vyrazny dopad na nasledné vnimani zelenych produktd.

O ekologickych aktivitach se nej¢astéji dozvidali z televize a novin.

Vétsi Cast respondentd opravdu veéfi firmam, o jejichz ekologickych aktivitach se
dozvédéli. To naznacluje, Ze indicti respondenti nejsou vuci zelenym produktim
skepticti. Tomuto vysledku pravdépodobné nahrava fakt, Zze vétSina respondentu
také silné souhlasila s tvrzenim, Ze se kvalita zivotniho prostfedi za posledni dekadu

vyrazné zhorsSila a Ze se v dalSich letech bude zhorSovat dal.

vagwew s

Jako nejduilezitéjSi aspekt zeleného marketingu byla mezi indickymi
respondenty oznacena snaha o vyvinuti a dale vyrobeni ekologicky privétivych

AT &4

vzdélavani spotfebitell o pFinosech ekologickych produktd. V celkovém

Vg wviiv s

produkt.
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1.6 Zelené produkty

V této subkapitole byl teoreticky definovan zeleny produkt a jeho zakladni

charakteristiky.

1.6.1 Definice zeleného produktu

Produkt je definovan jako cokoliv, co nékdo nabizi, aby tim uspokojil néci potiebu.
Muze se jednat jak o produkt fyzicky, tak o produkt, ktery je spojen s poskytnutim
sluzby. Produktem muize byt také napad nebo mySlenka (Kotler, Keller, 2016). Takto
definovany pojem je dobrym zakladem pro pfidani pfivlastku zeleny. Hlavnim
rozdilem zeleného produktu od toho bézného je, Ze se bere v uvahu jeho realny
dopad na Zivotni prostfedi pfi celém Zivotnim cyklu vyrobku. Zivotnim cyklem se
mysli proces vyroby, pouzivani, recyklace a nasledné likvidace. Pokud je dopad na
zZivotni prostfedi tohoto procesu zanedbatelny, mize se produkt oznaCovat jako

ekologicky Ci zeleny (Charter, Polonski, 1999).

Jednou zdalSich vilastnosti zeleného produktu by méla byt energeticka
nenarocnost. To znamena, co nejméné spotfebované energie pfi pouzivani
produktu, ale také pfi jeho vyrobé. Dale je dullezité, kolik bylo spotfebovano vody na
vyrobu a jestli, pfipadné kolik, je potfeba na provoz produktu. Dal$i z vlastnosti je
schopnost produktu omezit vytvareni emisi. Emise jsou zejména u produktu
z automobilového pramyslu velmi dalezitym faktorem. Dale je nutné, aby byl produkt
bezpeCny a zdravotné nezavadny. Velmi dulezity je pomér pouzitych
recyklovatelnych a recyklovanych material(, které byly pfi vyrobé pouzity. Neméné
dllezitym faktorem je pak zivotni cyklus produktu. Zde je snaha o to, aby byl co
nejdelSi. DalSimi faktory mohou byt rozlozitelnost v pfirodé, opravitelnost,
znovupouzitelnost, rizné certifikace a lokalnost produktu, coz je vlastnost, ktera
zarucuje, ze produkt nebyl zbyte€né transportovan (Mayank, Amit, 2013).

Zelené produkty jsou velmi dulezitou soucasti zeleného marketingového mixu, kde

v v

dopad na zivotni prostiedi.

Stabilni poptavka po zelenych produktech zejména ze strany zakazniku, kterym
neni lhostejné Zivotni prostfedi, vedla k tomu, Ze podniky zacaly vyvijet vyrobky,
jejichz ekologicky dopad byl pravé takovy, aby tyto jiz uvédomélé zakazniky

uspokojil. Nicméné ne vSechny firmy svymi produkty dosahly pozadovanych
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ekonomickych vysledk(. Na viné téchto netuspéchid mlze byt z velké ¢asti nemala
skepse vUCi vykonu zelenych produktd oproti produktim béznym, nedostate¢né
fizenou zelenou image znacky a nedostateCna komunikace zelené hodnoty pro
zakaznika (Ng, Butt, Khong, Ong, 2014).

Za pozitivni se da oznacit fakt, ze se tyto produkty té€si stale vétsi oblibé, stavaji se
stale vice mainstreamem, nicméné u nékterych spotfebiteld pofad narazi na
problém Spatné povésti, zpusobené hlavné podvodnym oznaovanim produktd,
v minulosti i souCasnosti, jakozto zelenych, i pfes jejich nevycislitelny negativni
dopad na zZivotni prostfedi (Kotler, Keller, 2016). Této nekalé marketingové technice

se fika greenwashing a v této praci je ji vénovana kapitola 1.3.1.

Velmi dalezitou soucasti nékterych produktl je obal, protoze v nékterych pfipadech
muze byt i tou nejSkodlivéjsi €asti produktu. Také u této kategorie by mél byt kladen
presto Ze se jedna o vedlejSi slozku produktu. V soucasnosti dochazi k rlstu

poptavky po zelenych obalech zejména mezi mladSimi spotfebiteli.

Dal$im z moznych budoucich trendl je takzvany bezobalovy prodej. Realné se
jedna spiSe o snahu snizit mnozstvi jednorazovych obald, a to tim, Ze si spotfebitel
do prodejen nosi vlastni nadoby, které je mozné pouzit vickrat. Timto zplisobem uz
lze dnes zejména ve vétSich méstech pohodiné nakoupit vétSinu potravin.
(Bezobalu.org, 2018)

Jednim z faktor( pfi identifikaci ekologického produktu pomoci obalu, mize byt
zvlastni oznaceni, kterému se fika ,eco-labeling. Takové oznaceni vSak Casto byva
spotiebiteli brano pouze jako duvod vySSi ceny. SpiSe méné spotiebitell pfiklada
tomuto znacCeni vétsSi vyznam (Vysekalova, 2011).
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Obrazek 1 Priklad eco-labels

Zdro;j: http://www.thealternative.in/lifestyle/eco-labels-a-step-towards-green-consumerism/,
dne 9. 8. 2018

Je velmi nepravdépodobné, ze zakaznik bude stale pfikladat vétsi vahu zastaralym
identifikatordm znacek jako je cena, kvalita nebo vérohodnost, nez ekologickému
dopadu produktl firem na okolni svét. Ekologicka rizika jsou totiz v sou€asnosti
velmi silné komunikovana, a i zakaznik dosud neosviceny, zatne Casem o
ekologické otazky mit zajem. Nékteré firmy se jiz snazi o to, aby vytvorily zeleny
produkt, ktery bude lepSi nez konvencni produkty, navic se snazi vytvofit si
opravdové zelenou image, pfi ¢emz ale musi bojovat s neduvérou ze strany
zakaznika, kvali nékolika letim, kdy byli vystaveni negativnimu trendu
greenwashingu spiS nez upfimné snaze néco zménit. Firmy se proto snazi

zapracovat i na zakaznickém vnimani ekologickych snah (Chen, Chang, 2012).

Aby bylo dosazeno poiadovaného vhimani zelenych produktt‘], je dﬂleiité, aby
zakaznickou spokojenost. Zakaznik by mél byt presvedcen o tom, Ze muze byt diky
nakupu a takeé diky své snaze zachranit planetu spokojen sam se sebou. Toho bude
dosazeno jen tehdy, kdyz bude v dostate¢né mife vnimat ekologické kvality
produktu. Pokud se podafi naplnit vdechny tyto aspekty, je pravdépodobné, ze
v zakaznikové vnimani dojde k vyrazné zméné. Zakaznik zacne v produkt veéfit.

Tato duvéra pak nesmi byt nijak naruSena nekalym jednanim firmy v zadné fazi
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cyklu produktu. ZnaCka musi byt schopna zakaznikovy ekologické potieby

naplfhovat neustale (Chen, Lin, Weng, 2015).

Cherian & Jacob ve svém vyzkumu zroku 2012 tvrdi, ze uspésnost zeleného
marketingu velmi vyrazné souvisi se zakaznikovym postojem k zivotnimu prostfedi.
Jestlize je zakaznik naklonén ochrané Zivotniho prostfedi, budou na néj jednotlivé
prvky zeleného marketingu pusobit |épe. Také tvrdi, Ze potifeba zelenych produkt
by méla vychazet ze strany zakaznika, protoze firmy nemaji motivaci zelené
produkty bez jisté zakaznické zakladny vyvijet. Trh se zelenymi produkty by tedy
podle jejich tvrzeni mél byt hnany poptavkou. DalSim zajimavym postiehem je, Ze
Zeny jsou vice znepokojeny soucasnou ekologickou situaci nez muzi. NejCastéji se
boji o své zdravi a o zdravi své rodiny, a proto jsou jiz v sou€asné dobé vice

otevieny ekologickym snaham firem.

Ve svém vyzkumu dosli k zavéru, ze stale velmi mnoho spotrebiteld nema dostatek
informaci o dopadu jejich spotfebniho chovani na okolni svét. Timto je zplsobeno,
Ze stale netvofi tak velkou poptavku po zelenych produktech a tim padem nemaji
firmy v sou€asnosti motivaci k vytvareni dokonalejSich zelenych produktu a feSeni.
Nicméné situace se podle nich obraci a zakaznici prochazeji sice pomalou, ale
jistou zménou. To by podle jejich doporu¢eni mél byt signal pro firmy, aby si zajistily
naskok Ci konkuren¢ni vyhodu, dokud je Cas. Také podotykaji, Ze souCasné
vzdélavani zakaznikd prostfednictvim zelené reklamy nemusi byt dostatecné, i

presto, Ze se komunikace zeleného produktu a jeho vyhod zda byt dobrou cestou.

1.7 Zeleny produkt v automotive

V této kapitole byly rozebrany jednotlivé typy zelenych produkti z prostredi
automobilového primyslu. Jako zeleny produkt se da v automotive oznacit kazdy
model, u kterého se vyraznym zplsobem vyrobce snazi redukovat vétSinu dopadu
na zivotni prostfedi spojené s jeho Zivotnim cyklem oproti pfedchozim modelim.

Pro ucel této diplomové prace zde budou popsany zejména typy pohond, kterymi

svivivs

1.7.1 Hybridni pohon

Hybridni pohon se pouziva zejména u osobnich automobill. Ve vétsiné pfipadu se
jedna o spojeni klasického spalovaciho motoru, elektromotoru a baterie, pfi¢emz

baterie pfevazné slouzi k shromazdovani energie uvolnéné pfi brzdéni vozidla. Tato
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energie je pak vruznych formach prevadéna, v pfipadé potfeby nebo moznosti
efektivnéjSiho vyuZziti, zpét na kola. Elektricka energie je nejvyuzivanéjsi zpravidla

v méstském preruSovaném rezimu jizdy.

NejvyraznéjSim modelem, ktery proslavil hybridni motor i rodinu hybridnich
automobilt, je Toyota Prius. Tento model byl japonskou automobilkou uveden
poprvé vroce 1997 a je dobré podotknout, Zze z asti byl vyvinut pro uspokojeni
potfeb japonské vlady. Prvni generace tohoto vozu byla k dispozici pouze
v Japonsku nicméné v roce 2000 byla jiz vyvazena na vybrané svétoveé trhy.

e

Obriazek 2 Soucasna podoba modelu Toyota Prius, plug-in-hybrid

Zdroj:  https://lwww.carmagazine.co.uk/car-reviews/toyota/toyota-prius-plug-in-2017-review/, dne
9.8.2018

Hlavnim cilem hybridnich automobil( je snizit produkci emisi ve méstech. Pro
méstskou jizdu je typické, Zze se vlz Casto rozjizdi a Casto také brzdi. To umoznuje
maximalni vyuziti elektromotoru, avSak na delSi trasy je efektivnéjSi vyuZzivat

spalovaci motor, protoze jizda je jiz plynulejsi (Jirka, 2015).

Hybridni pohon je v sou€asné dobé technologicky pIné pfipraven vyuzit svij
potencial, a proto se stava stale popularnéjSim feSenim. Tento typ pohonu muze
lidstvu pomoci pfekonat €as potfebny na vyvoj skute¢né plné ekologického vozu
s alespori 0 néco mensSi ujmou na zivotnim prostfedi. Toto feSeni je jiz dnes
schopno pohanét automobil s nizkou produkci emisi a dalSich znecistujicich latek,

ale jesté se nestalo nejvyhledavanéjsi volbou mezi spotrebiteli.
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Nicméné prodeje firmy Toyota naznacluji, Ze uvédoméli zakaznici se daji najit.
31. ledna 2017 firma oznamila prodej deseti miliéni hybridnich modelt za 20 let od
uvedeni prvniho modelu. Od roku 1997, kdy se prodavalo par stovek kus(, firma
udélala velky pokrok a svym jednanim pomohla uspofit kolem 77 milién tun emisi
CO2 a zhruba 29 miliard litrd benzinu. Toyota navic svou fadu hybridnich

ekologickych voz( hodla dale rozSifovat (Hybrid.cz, 2017a).

Ponékud pozadu ziistava mladoboleslavska automobilka Skoda Auto a. s., ktera
svUj prvni sériovy plug-in hybrid zacne vyrabét v roce 2019 a to v Kvasinach. Prvnim
hybridnim vozem z této automobilky bude Skoda Superb (Horéik, 2016). Pravé
tento model byl vybran zejména kvali o&ekavané poptavce po tomto voze v Ciné.
Podle Bernharda Maiera, souasného predsedy pFedstavenstva, je rok 2019
milnikem, kdy poptavka po hybridech zacne skuteCné nabyvat na velikosti (Horcik,
2018a).

1.7.2 Elektricky pohon

Elektrické auto je takové, které jezdi Cisté na elektrickou energii. Pokud ma jesté
néjaky vedlejsi zdroj energie, jedna se o hybrid. Souhrnné se pak elektricka auta a
plug-in hybridy v nékterych zdrojich oznaéuji jako elektromobily. Cisté elektrické
auto nabizi zejména nulovou produkci emisi, je tiché a naklady na provoz tohoto

typu pohonu jsou nizsi oproti star§im fesenim.

V prvnim pololeti roku 2018 bylo v CR zaregistrovano 318 osobnich elektromobilC.
Oproti stejnému obdobi v roce 2017 jde o 66% narUst. Do tohoto Cisla se nicméné
poditaji i plug-in hybridy. Cistych elektrickych automobill bylo v CR za prvni pololeti
registrovano 153. Na ¢eském trhu je mozné pofidit 16 typu elektromobill. Stale se
vSak jedna o Cislo ani zdaleka neatakujici jedno procentni podil na celkovém
objemu registrovanych vozidel. Nejvice registrovanym modelem v CR v prvnim
pololeti roku 2018 je elektromobil e-Golf, znaCky Volkswagen. V zavésu jsou pak
modely Nissan LEAF, BMW i3 a Tesla (Hybrid.cz, 2018a).
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Obriazek 3 Volkswagen e-Golf, nejprodavanéjsi elektricky model v CR

Zdroj: https://www.volkswagen.cz/e-golf, dne 9.8.2018

Pfi pouzivani elektrické energie je dulezitym tématem zejména puvod této
alternativy k béznym pohonnym hmotam. Nékteré zemé, jako napfiklad Norsko, kde
vétSina energie pochazi z vodnich elektraren, uvadi, ze jsou blizko k bezemisnimu
stavu. V zemich, kde je vétSina elektrické energie vyrobena spalovanim uhli nebo
jinym neekologickym energetickym mixem konvencnich metod, je vSak pfinos
elektromobilt diskutabilni. Nicméné i u téchto zemi, jako nejhorSi uvedené je
Polsko, je potvrzeno, Ze elektromobily maji o 25 % niz8i vliv na kvalitu Zivotniho

prostfedi nez dieselem pohanéné vozy (Svatos, 2017).
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Pro lepSi pfedstavu dané problematiky je zde niZze uvedeny graf (obrazek 4).

I Electric vehicles’ climate impact in different energy mixes
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Obriazek 4 Vliv energetického mixu na dopad elektromobili na Zivotni prostiedi

Zdroj:https://www.transportenvironment.org/sites/te/files/publications/TE%20-
%20draft%20report%20v04.pdf, upraveno, ze dne 9. 8. 2018

Mezi hlavni argumenty kritiki tohoto zpisobu pohonu patfi neuspokojivé dlouhé
nabijeci Casy baterii, jejich Zivotnost a také dopad jejich vyroby a likvidace na zivotni
prostfedi. Podle prezidenta znacky Lexus, ktera spada pod Toyotu, je Cisté
elektricky pohon stale velmi nedozralym feSenim, které v soucasnosti Celi velmi
komplexnim problémUm, k jejichz feSeni je jeSté potfeba Cas. Uvedl, Ze prozatim
preferuji zaméreni opatrnéjSiho razu, a to na benzin, hybridy, plug-in hybridy a
vodikové ¢lanky (HorCik, 2018b).

1.7.3 CNG

Zkratka CNG pochazi z anglickych slov Compressed Natural Gas, ktera znamenaji

stlac“:eny zemni plyn. Oproti kapalnym pohonnym hmotam je éetrnéjél' k Zivotnimu

viv s

z obnovitelné biomasy a z plynl z kanalizaci (CNG.cz, 2018a).
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Zda se, ze Ceska vlada bude tuto plynnou latku protézovat i do budoucna. Ddvodem
k tomuto tvrzeni je sepsani Memoranda o dlouhodobé spolupraci v oblasti vozidel
na zemni plyn, které ma platnost do konce roku 2025. Toto memorandum ma za cil
vytvofit lepSi poCatecni podminky pro nastup CNG jako mainstreamového zpusobu

pohonu automobilu.

Soucasti memoranda je i zavazek ze strany vlady, Zze sazba dané pro zemni plyn,
uréeny pro pohon, neprekroCi 290 K¢ za megawatthodinu. DalSi zavazek se tyka
podpory vystavby plnicich stanic, a to také pro ucel plnéni nakladnich vozidel, u
nichz situace v souCasné dobé neni optimalni. DalSim krokem ekologické
transformace Ceské dopravy ma byt pouzivani CNG automobill vefejnou spravou.
Do roku 2020 projevili zajem o obménu nejméné jedné Ctvrtiny aut, coz by
znamenalo pofizeni zhruba péti tisic automobild stimto pohonem. Celé

memorandum pocita s podporou z dotacnich fondl (Hybrid.cz, 2018b).

Jako hlavni ekologické vyhody tohoto zplisobu pohonu jsou komunikovany zejména
vyrazné snizeni emisi pevnych castic, které jsou povazovany za nejSkodlivéjsi u
motoru na bézna paliva, a dale snizeni emisi oxidl dusiku a oxidu uhelnatého. U
jedné ze svétové nejsledovanéjSich mérfenych kategorii (CO2) jsou namérené

hodnoty pfiblizné o 20-25 % nizSi nez u konvenénich motoru.

Jako dalSi vyhody jsou prezentovany menS$i hlu¢nost motoru, zejména pak u
nakladnich automobild &i automobild vefejné prepravy, nulové vyparovani pfi
dopliovani paliva, zadna kontaminace zivotniho prostfedi pfi uniku paliva Ci

stoprocentni omezeni produkce oxidu sifi€itého ze spalin (CNG.cz, 2018b).

V poslednich letech se jedna o technologicky velmi vyspélé feSeni. NejvétSim
problémem bylo vyfeSit bezpecnost plynu v auté pfi nehodé. Tyto obavy jsou nyni
niC¢im nepodlozené, protoze tlakové nadoby jsou mimo deformacni zony, a navic
jsou opatfené pojistnym systémem, ktery i pfi zaZzehnuti, zajisti, Ze plyn bude

odhofivat rovnomérné. Tim padem nemuze dojit k vybuchu (CNG.cz, 2018c).

1.7.4 LPG

LPG (Liquid Petroleum Gas) je alternativnim, ale nikoliv o tolik zelené&jSim palivem.
Jeho hlavni spotfebitelskou vyhodou je velmi nizka cena oproti konvencnim

palivdm. Propan butan je nicméné vedlejSim produktem vznikajicim pfi
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zpracovavani ropy, ktera je sama o sobé jednim z pficin potfeby ekologickych snah
(Horcik, 2010).

Nékteré zdroje vSak tvrdi, Ze i na poli ekologie by mohlo mit LPG svoje misto. Well
to wheel analyza totiz ukazuje, ze LPG produkuje o 14% méné emisi nez vozy
s benzinovymi motory a 0 10% méné nez auta s dieselovymi motory. LPG je z velké
Casti spalovano Cisté a produkuje mensi mnozstvi pevnych ¢astic. Co se tyce oxid(
dusiku, dosahuje LPG takeé vyrazné lepSich hodnot nez konven¢ni feSeni (Brignall,
2011).

1.7.5 Vodik

DalSim alternativnim palivem budoucnosti by mohl byt vodik. Vodik vS8ak nema
v souCasné dobé takovou podporu jako elektroautomobily. Zejména v soucCasné
dobé a blizké budoucnosti automobilky na trend elektromobility vyrazné spoléhaji,
nicméné vodik je technologicky dlstojné pfipraven ¢ast zodpovédnosti, potfebné

pro globalné ekologi¢téjsi jizdu, od elektromobility prebrat.

Jednim z uskali snad muze byt Zivotnost palivovych €lankl, na které je potieba
v budoucnu pracovat. DalSim problémem, ktery se musi vyfesit, je také naro¢nost

této technologie na prostor ve voze.

Nicméné pohon na vodik je charakterizovan nulovymi emisemi. Jako odpad mu
z vyfuku odchazi voda. Vodik je navic mozné vyrabét z prokazatelné udrzitelnych a

obnovitelnych zdroja.

Princip tohoto pohonu je zaloZzen na elektrochemickém procesu, pfi kterém se
zpracovava vodik a kyslik. Timto procesem vznika elektfina, ktera pak pohani
elektromotor. PrebyteCna energie muze byt navic uloZzena do akumulatoru
(Hybrid.cz, 2017b).

1.7.6 Solarni pohon

Pohon solarniho automobilu je zalozen na pfemé&né sluneCni energie na energii
pohybovou. V poslednich péti letech se od snah o toto feSeni témér uplné upustilo
a zda se, ze pokud voboru solarnich panell nedojde k néjaké vyrazné
technologické inovaci, budou snahy ukonceny uplné. Navic i pres jisty ekologicky
pfinos tohoto feSeni, vyvstavaji obavy ztoho, co bude s odpadem po konci

zivotnosti solarnich paneld, na jejichz vyrobu ekologické materialy pouzity nejsou.
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Nicméné se Cas od Casu objevi néjaky model, ktery tento pohon nabizi. Jedna se

ovSem o velmi vyklenkové modely.

Jednim takovym modelem muze byt automobil Sion od spole€nosti Sono Motors,
ktery je vybaveny ftfi sta tficeti solarnimi ¢lanky. Tato mensSi firma dokazala témito
Clanky pokryt témér cely povrch a podafilo se jim tak dosahnout pomérné solidniho
vykonu pro vyrobu energie. AvSak i pfes tento technologicky uspéch je auto
schopné vyrobit za slune¢ny den energii na pouhych tficet kilometru jizdy. Takto
pohanéné auto neprodukuje zadné emise, nicméné je nutné fesit otazku ostatnich

dopadu vyroby a pouzitych materialt na zivotni prostfedi (Horc¢ik, 2017).

y a
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Obrazek 5 Zpusob FeSeni umisténi solarnich ¢lanki u modelu Sion

Zdroj: https://sonomotors.com/sion.html/#st-exterior, ze dne 18. 8. 2018

1.8 Prodejnost jednotlivych alternativnich pohoni v CR

Pocet registraci jednotlivych konvenénich a alternativnich modelt v Ceské
republice muze poskytnout lepSi pfedstavu o tom, jak jsou které pohony vnimany.

V pfiloZené tabulce je porovnano prvni pololeti roku 2017 a stejné obdobi roku 2018.

Z tabulky je vidét, ze nejregistrovanéjSim typem pohonu je benzin a jako druha je
umisténa nafta. Alternativni pohony jsou poté zastoupeny jen nékolika malo kusy.
Z alternativnich pohom‘] je na tom nejlépe CNG, které ovSem v roce 2018 tvofri jen
je hybrld, ktery tvofi 0,93 % registrovanych vozl. Tolik protéZovany elektro pohon

je pak pouhych 0,19 % registrovanych vozu (Bures, 2018).
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Tabulka 1 Cesky trh - pocet registraci jednotlivych paliv

Palivo Prodeje v 1-|Prodeje v 1-|Prodeje v 1-|Prodeje v 1-

6/2018 [ks] 6/2018 [%] 6/2017 [ks] 6/2017 [%]
Benzin 94 016 65,39 % 82 725 57,27 %
Nafta 45 555 31,68 % 56 585 39,17 %
CNG 1401 0,98 % 1466 1,01 %
LPG 527 0,37 % 614 0,43 %
Elektro 267 0,19 % 149 0,1 %
Hybrid 1813 1,26 % 1343 0,93 %
Jiné 1 853 1,29 % 1569 1,09 %
CELKEM 143 784 - 144 451

Zdroj: http://www.auto.cz/nejprodavanejsi-hybridy-elektrovozy-cesky-trh-cng-lpg-123232, ze dne
17.8.2018

1.9 Zelena resSeni

V této kapitole byla rozebrana vybrana zelena feSeni firem z automobilového
primyslu. Jako zelena budou pro ucely této diplomové prace definovana takova
feSeni, ktera svou podstatou napomahaiji podniku redukovat dopady vlastni €innosti
vuci zivotnimu prostfedi. Typicky se muze jednat o lepSi logisticka FeSeni, o

vivs wvr

nebo o poctivé sledovani a zlepSovani zivotniho cyklu produktu.

1.9.1 Zivotni cyklus produktu

Nékteré firmy pouzivaji metody na meéfeni dopadu jejich produktd na Zzivotni
prostfedi béhem celého zivotniho cyklu. Jednou z takovych metod je i Life Cycle
Asessment, zkracené LCA, kterou pouziva mimo jiné i automobilka Toyota. Toyota
zivotni cyklus svych produktl sleduje od extrakce surovych materiall pres
pouzivani automobilu az po naslednou recyklaci. Pfi méfenich se pocita s tim, ze
kazdé vozidlo ujede sto tisic kilometrl za deset let. Vysledky jsou pak vyhodnoceny

procentnim rozdilem oproti konvenénim ¢&i pfedchozim modellm.
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MéFi se dopad extrakce surovin, vyroby vozidla, vyroby paliva, pouzivani
automobilu, udrzby a recyklovaného materialu. U svych budoucich modelovych fad
Toyota oCekava az 70% snizeni celkového dopadu modell na Zivotni prostredi
oproti bézné pohanénym vozidlim. V sou€asné dobé se jim podafilo snizit dopad o
50 % u modelu Mirai oproti vozim pohanénym fosilnimi palivy. Graf nize ukazuje
shizeni dopadu po pfepocteni jednotlivych kategorii na emise CO2 (Toyota Global,
2018).
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Obrazek 6 Porovnani dopadu Zivotniho cyklu modeli Toyoty

Zdroj: https://www.toyota-global.com/sustainability/environment/challenge2/Ica-and-eco-actions/, ze
dne 22. 8. 2018

1.9.2 Zelena strategie

Nékteré firmy v sou€asné dobé zahrnuji sva zelena feSeni do firemni strategie.
Jednou z takovych firem je i automobilka Skoda Auto a. s. Na svych webovych
strankach komunikuje informace o tom, Ze se snazi prevzit svuj dil odpovédnosti za
ochranu zivotniho prostfedi s dlirazem na udrzitelnost. Tuto strategii pak nazyva

Green Future a jejim hlavnim cilem je praveé trvale udrzitelny rozvoj.

Prostfednictvim této strategie se firma snazi o to, aby jeji vyroba, produkty i prodejny

vvvvvv

diraz je kladen zejména na minimalizaci spotfeby paliva, produkci emisi,
nejmodernéjSi technologie, na co nejSetrn&jSi vyrobni proces a na naslednou

recyklaci.
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Tato strategie je za ucelem efektivnéjSiho naplhovani rozdélena pravé na tfi hlavni
pilife, které by k takzvané zelené budoucnosti, mély firmu sméfovat. Prvnim bodem
je Green Factory, ktery je zaméfen zejména na odpovédny a udrzitelny pfistup
k vyrobé. K naplfiovani tohoto bodu dochazi zejména pouzivanim nejmodernéjsich
technologii a nejefektivnéjSich procesu napfi¢ procesem vyrobnim. Do konce roku
2018 je stanoven cil na snizeni emisi z vyroby o 55% v porovnani s rokem 2010.

Pavodni cil byl 25%, ale toho bylo dosazeno jiz v roce 2015.

Druhym pilifem zelené strategie je Green Product. V tomto pilifi je Usili zaméfeno
na produkt, u kterého je kladen dlraz na energeticky uc¢inné feSeni. V soucasné
dobé se prostfednictvim tohoto pilife snazi naplnit evropské palivové smérnice,
které nabydou ucinnosti vroce 2020. Hlavhim bodem celého pilife je pak
elektromobilita. Jednou ze zasad, komunikované v tomto pilifi, je pak to, Ze kazda

vvvvvv

paliva, mensi produkce emisi, mensi hmotnosti a také lepsi aerodynamiky.

Poslednim pilifem je pak Green Retail, ktery je zaméfen na ekologicky dopad
distribuéni sité. Skoda Auto také ptedpoklada, ze zakaznik oceni kontakt s firmou
v misté, na kterém bude poradek a Cisté prostfedi. Jednim z cilu je také zavést

zelené mysleni do povédomi zaméstnancti (SKODA AUTO a. s., 2018).

GreenFuture

STRATEGIE GREEN
FUTURE

Obrazek 7 Green Future - schéma strategie

Zdroj: http://www.skoda-auto.cz/o-nas/zivotni-prostredi, ze dne 14. 8. 2018
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1.10 Zaveéry z teoretické ¢asti prace

Z teoretické Casti lze vyvodit nékolik prfedpokladi. Vybrané predpoklady budou
ovéfeny v praktické Casti této prace. Prvnim predpokladem spojenym s trendy
soucasného zeleného marketingu je, Zze spotfebitelé pravdépodobné budou, diky
nekalym zelenym praktikam nékterych organizaci z minulosti, spiSe opatrni a
neduvérivi vuci komunikaci, ktera bude z velké &asti orientovana na ekologicka
témata. Fakt, Ze spotfebitel vnima sdéleni jako greenwashing, mize byt jednou
z nejvétsich prekazek pii zefektiviiovani zelené komunikace. Re$enim by mohla byt
upfimna CSR strategie, na kterou obecné reaguji zakaznici lépe.

Z pruzkum z jinych odvétvi vychazeji nékteré dalsi zajimavé postiehy. Zda se, ze
pro ucel zlepSeni vnimani zakaznika mulze fungovat komunikace, ktera mu
vysvétluje, Ze svym nakupem €i chovanim prokazuje sluzbu sam sobé i svému okoli.

DalSim silnym argumentem je pak lidské zdravi.

Je dulezité poznamenat, Ze zeleni spotiebitelé jsou velmi nachylni na to, jaké
informace a v jakém mnozstvi dostavaji. Idealni je, aby zdkaznik mél optimalni
mnozstvi informaci k tomu, aby mél pocit, Ze provadi eticky nakup. Pokud bude mit
informaci malo, ma moznost se dotazat. Nicméné pokud bude mit informaci pfilis,
pravdépodobné nebude schopny se optimalné rozhodnout. Navic hrozi, Ze se

dostane k informacim, které ho od nakupu odradi.

V automobilovém primyslu se napfiklad zda, Ze néktefi zakaznici maji tendenci
dobrovolné ignorovat useky Zivotniho cyklu automobilu, pfi kterych jej nemaji ve
vlastnictvi. Nabyvaji tak pocitu, Ze kupuji produkt, ktery tvofi Skodliviny jen
samotnym pouzivanim, a proto se mozna zaméruji zejména na vysledky méreni
emisi raznych typl pohonu. Spotrebitelé tedy upfednostriuji lokalni dopady pred
globalnimi ekologickymi dopady.

Velmi dulezitym faktorem, ktery ovliviiuje vnimani a nasledné nakupni rozhodovani
v pfipadé zelenych produktu, je cena. | pfesto, Ze spotrebitelé v prizkumech uvadi,
Ze jsou ochotni si pfiplatit za zeleny produkt, ve findle je pravé cena tim faktorem,
ktery rozhoduje o tom, ze Castéji zvoli levnéjSi konvencni feSeni.

Jednim z dal8ich ddlezitych pfedpokladu je fakt, Ze zdkaznikim u vétSiny zelenych

produktl zalezi na certifikaci. Spravné nastavena a prezentovana certifikace mize
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v momenté nakupu rozhodnout o akceptaci vySSi prémiové ceny nebo zvysit

dlvéryhodnost produktu ¢i znacky.

Z vysledkd vyzkumu z Tchaj-wanu lze vycist, Ze jsou spotiebitelé vice naklonéni
zelenym produktim v momenté, kdy na né spravné puasobi cely zeleny
marketingovy mix. Bylo také zjisténo, Ze zelené marketingové aktivity maji vliv na
vnimanou kvalitu a hodnotu. Kvalita, hodnota, inovace a ochrana zivotniho prostredi

by mély byt nosnymi tématy téchto marketingovych sdéleni.

Z vyzkumu provedeného v Indii je zfejmé, Zze spotiebitelé maji pFfehled o
nejruznéjSich ekologickych aktivitach, ale jsou Spatné informovani o téch, které

provadi firmy nebo stat. Nicméné kdyz uz se o ekologickych aktivitach téchto

Mg wrv s
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V teoretické Casti tedy byla popsana soucasna feseni, ze kterych si zakaznik mize
vybirat. Nicméné zlstava otazkou, jestli by se spiSe organizace nemély snazit pfijit
Primérny spotfebitel svou kapacitou nemize obsahnout globalni dopad vSech

nekonvencénich moznosti, av8ak firmy tyto zdroje k dispozici maji.

Néktere firmy uz se alespofi snazi zakomponovat zelené pfistupy do svych strategii.
Jde o to, jestli a jak komunikovat tyto strategie zakaznikim, aby pfinesly
pozadovany vysledek, kterym se jesté stale zda byt spiSe zvySeni prodejl
prostfednictvim uspokojeni zakaznika nez realné snahy o zlepSeni situace zivotniho

prostiedi, ve kterém se zakaznik pohybuje.
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2 Prakticka cast

Prakticka ¢ast této diplomové prace informovala o vysledcich dotaznikového Setfeni
zameéreného zejména na obecné ekologické vnimani Eeskych spotfebitelt v prvni
Casti a na vnimani ekologickych snah automobilovych firem v €asti druhé. Vysledky
z tohoto vyzkumu byly v dalSi €asti porovnany s teoretickymi vychodisky z prvni
Casti této diplomové prace. VSechny relevantni otazky z dotazniku byly v praktické
Casti popsany, nicméné ne vSechny se vztahuji k hypotézam. Hypotézy byly
stanoveny pro utvrzeni zkoumanych vychodisek. Mezigeneracni srovnani bylo

pritomné u otazek, kde byly mezi jednotlivymi generacemi znacné rozdily.
2.1 Aplikované vyzkumné metody

2.1.1 Vyzkumna metoda

Za ucCelem analyzy zeleného zakaznického vnimani byl vytvofen dotaznik, jehoz
exekuci méla na starost agentura v ramci Studentské grantové soutéze. Data byla
sbirana od &ervna do srpna roku 2018 napfi¢ Ceskou republikou. Vysledky tohoto
dotazniku byly nasledné podrobné analyzovany a porovnany s teoretickymi

vychodisky z prvni ¢asti této prace.

2.1.2 Zkoumany vzorek

Zkoumany vzorek byl stanoven na 1000 respondentl. 502 z nich byli muzi
a 498 z nich byly zeny. 202 respondentl bylo narozeno mezi lety 1950-1963,
246 respondentd bylo narozeno mezi roky 1964-1975, 452 respondentu bylo
narozeno mezi lety 1976-1995 a 56 respondentl bylo mladSich. 48 respondent
pak meélo zakladni vzdélani, 295 absolvovalo stfedni Skolu bez maturity,
408 absolvovalo stfedni Skolu s maturitou a 248 respondentll mélo vysokoskolské
vzdélani. 278 respondentl zije ve méstech do 2 000 obyvatel, 220 respondentd Zije
ve méstech od 2000 do 10 000 obyvatel, 217 respondentl Zije ve méstech
od 10000 do 50000 obyvatel a 284 respondentl Zije ve méstech
nad 50 000 obyvatel. Tento vzorek byl sestaveny tak, aby se ziskané vysledky daly

vztahnout na celou ¢eskou populaci a jednotlivé generace.
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2.2 Analyza vysledku Setieni

V prvni Casti analyzy dat jsou popsany hypotézy a ve druhé Casti pak vysledky

jednotlivych otazek z dotazniku.

2.2.1 Hypotézy

Hypotézy byly stanoveny tak, aby s jejich pomoci bylo mozné potvrdit nebo vyvratit

jednotlivé predpoklady €i trendy vychazejici ze studia odborné literatury.

1.

H1: Vice nez 80% téch respondentu, jez jevi obecny zajem o zelenou

fvewvivs

této komunikace.

H1: Vice nez 30 % respondentd vnima zelena feseni jako upfimnou snahu

automobilek.

H1: Vice nez 40 % respondentd vnima automobil s elektrickym pohonem jako

vvvvvv

H1: Vice nez 70 % respondentll je ochotnych zakoupit v budoucnu
elektromobil, pokud budou naklady na nakup stejné jako u konvencnich

motorizaci.

H1: Vice nez 5 % respondentd vnima ekologii pfi vyrobé automobilt jako

dulezitou.

H1: Vice nez 25 % respondentd vnima vyvoj novych ekologickych

motorovych feSeni jako prioritu pro automobilky.

2.2.2 Testovani hypotéz

V této subkapitole je predlozen postup testovani jednotlivych hypotéz. Hypotézy

byly otestovany pomoci testu relativni ¢etnosti v populaci. VSechny hypotézy byly

shledany jako kompatibilni s timto testem.
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2.2.3 Hypotéza ¢. 1

Data pro ovéreni této hypotézy byla zjisténa pomoci otazky Cislo 18 z dotazniku. Na
tuto otazku odpovédélo 171 respondentl. Nulova a alternativni hypotézy byly

definovany takto:

HO: Méné nez 80 % téch respondentq, jez jevi obecny zajem o zelenou komunikaci

vvvvvv

v wvivs

komunikace.

Tabulka 2 Hypotéza ¢. 1

Ho: T < 1 hladina vyznamnosti a = 0,05
Him>m, kriticky obor W, = {u:u > uy_4}
my, = 0,80 Kvantil = 1,645
rozsah vybéru = 171 testova statistika
pP—Tg
v x - = ————=2,942
vyb. rel. Cetnost = 89 % u Jm ’
Rozhodnuti: zamitame HO

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci testu bylo zjisténo, Zze je mozné zamitnout hypotézu HO a plati tedy

hypotéza alternativni, jejiz znéni je ,Vice nez 80 % téch respondentl, jez jevi

fvevivs

jako nosné téma této komunikace.
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2.2.4 Hypotéza ¢. 2

Data pro testovani druhé hypotézy byla ziskana pomoci otazky Cislo 19 z dotazniku.
Na tuto otazku odpovédélo 1 000 respondentl. Nulova a alternativni hypotézy byly

definovany takto:

HO: Méné nez 30 % respondentd vnima zelena feSeni jako upfimnou snahu

automobilek.

H1: Vice nez 30 % respondentld vnima zelena feSeni jako upfimnou snahu
automobilek.

Tabulka 3 Hypotéza ¢. 2

Ho: T < 1 hladina vyznamnosti a = 0,05
Hi:m > m kriticky obor W, = {u:u > uy_4}
my = 0,30 Kvantil = 1,645

rozsah vybéru = 1 000

testova statistika

—_PTo _
vyb. rel. Getnost = 35 % u = ——==3,450328

n

Rozhodnuti: zamitame HO

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci testu bylo zjisténo, Zze je mozné zamitnout hypotézu HO a plati tedy
hypotéza alternativni, jejiz znéni je ,Vice nez 30 % respondentd vnima zelena

feSeni jako upfimnou snahu automobilek.”
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2.2.5 Hypotéza ¢. 3

Data pro otestovani tfeti hypotézy byla ziskana pomoci otazky Cislo 20 z dotazniku.
Na tuto otazku odpovédélo 1 000 respondentl. Nulova a alternativni hypotézy byly

definovany takto:

HO: Méné nez 40 % respondentl vnima automobil s elektrickym pohonem jako

vvvvvv

v wvivs

Tabulka 4 Hypotéza ¢. 3

Ho: T < 1 hladina vyznamnosti a = 0,05
Hi:m > m kriticky obor W, = {u:u > uy_4}
o = 0,40 Kvantil = 1,645

rozsah vybéru = 1 000

testova statistika

_ b _
vyb. rel. Setnost = 44,3 % u = =—=2,775638

mo(1-1p)
n

Rozhodnuti: zamitame HO

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci testu bylo zjisténo, Zze je mozné zamitnout hypotézu HO a plati tedy

hypotéza alternativni, jejiz znéni je ,Vice nez 40 % respondentd vnima automobil s

v wvivs
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2.2.6 Hypotéza¢. 4

Data pro otestovani této hypotézy byla ziskana pomoci otazky Cislo 28 z dotazniku.
Na tuto otazku odpovédélo 594 respondentu. Nulova a alternativni hypotézy byly

definovany takto:

HO: Méné nez 70 % respondentl je ochotnych zakoupit v budoucnu elektromobil,

pokud budou naklady na nakup stejné jako u konvencénich motorizaci.

H1: Vice nez 70 % respondentd je ochotnych zakoupit v budoucnu elektromobil,

pokud budou naklady na nakup stejné jako u konvencnich motorizaci.

Tabulka 5 Hypotéza ¢. 4

Ho: T < 1 hladina vyznamnosti a = 0,05

Hi:m > m kriticky obor W, = {u:u > uy_4}
o = 0,70 Kvantil = 1,645

rozsah vybéru = 594 testova statistika

vyb. rel. Getnost = 76 % u=—2="25=3,191059

Rozhodnuti: zamitame HO

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci testu bylo zjisténo, Zze je mozné zamitnout hypotézu HO a plati tedy
hypotéza alternativni, jejiz znéni je ,Vice nez 70 % respondentl je ochotnych
zakoupit v budoucnu elektromobil, pokud budou naklady na nakup stejné jako u
konvencnich motorizaci.”
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2.2.7 Hypotéza ¢. 5

Data pro otestovani této hypotézy byla ziskana pomoci otazky Cislo 31 z dotazniku.
Na tuto otazku odpovédélo 594 respondentu. Nulova a alternativni hypotézy byly

definovany takto:
HO: Méné nez 5 % respondentl vnima ekologii pfi vyrobé automobill jako dulezitou.

H1: Vice nez 5 % respondentd vnima ekologii pfi vyrobé automobilt jako dilezitou.

Tabulka 6 Hypotéza ¢. 5

Ho: m < & hladina vyznamnosti « = 0,05
Him>m, kriticky obor W, = {u:u > uy_4}
o = 0,05 Kvantil = 1,645
rozsah vybéru = 594 testova statistika
P—To
v x - = ———=-2,23654
vyb. rel. Getnost = 3 % u \/m ’
Rozhodnuti: nezamitdme HO

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci testu bylo zjisSténo, Ze neni mozné zamitnout hypotézu HO a plati tedy tato
nulova hypotéza, jejiz znéni je ,Méné nez 5 % respondentd vnima ekologii pfi

vyrobé automobilll jako dulezitou.”
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2.2.8 Hypotéza ¢. 6

Data pro otestovani této hypotézy byla ziskana pomoci otazky Cislo 34 z dotazniku.
Na tuto otazku odpovédélo 1 000 respondentl. Nulova a alternativni hypotézy byly

definovany takto:

HO: Méné nez 25 % respondentd vnima vyvoj novych ekologickych motorovych

feSeni jako prioritu pro automobilky.

H1: Vice nez 25 % respondentd vnima vyvoj novych ekologickych motorovych

feSeni jako prioritu pro automobilky.

Tabulka 7 Hypotéza ¢. 6

Ho: T < 1 hladina vyznamnosti a = 0,05
Hi:m > m kriticky obor W, = {u:u > uy_4}
my = 0,25 Kvantil = 1,645

rozsah vybéru = 1 000

testova statistika

_ _b—mo _
vyb. rel. Setnost = 30,3 % u = £_=3,870573

mo(1-1p)
n

Rozhodnuti: zamitame HO

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci testu bylo zjisténo, Zze je mozné zamitnout hypotézu HO a plati tedy
hypotéza alternativni, jejiz znéni je ,Vice nez 25 % respondentl vnima vyvoj novych

ekologickych motorovych feSeni jako prioritu pro automobilky.*
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2.3 Vysledky jednotlivych otazek

V této subkapitole jsou analyzovany relevantni odpovédi z dotaznikového Setfeni.

2.3.1 Otazka ¢. 1

Otazka Cislo jedna byla formulovana takto: ,Tfidite odpad?“ Jedna se o otazku,
ktera ma za ucel nepfimo ovéfit, zda je v souCasné dobé vefejnost ovlivnéna
komunikaci ohledné tfidéni odpadu. Z vysledk( je patrné, Ze komunikace ceskou
vefejnost silné ovliviiuje. Z vysledkd totiz vychazi, ze z 997 odpovédi 95 %
respondentl né&jakym zpusobem tfidi. Nicméné tento vysledek je ponékud
v rozporu s vysledky z Eurostatu zroku 2016, kde vy$lo, Ze tfidi 72 % Cechl
(Kralova, 2017). Je v8ak mozné, Ze se trend za obdobi 2 let takto vyrazné posunul

diky neustalému propagovani této zelené aktivity.

Je zajimavé pozorovat, Ze témeérF neni rozdil mezi odpovédmi Zzen a muzu. Malé
rozdily se daji identifikovat v kategorii podle rozdéleni vékem, kde zejména u
respondentl narozenych po roce 1996 je zajem o recyklaci zdanlivé mensi. Tento
vysledek muaze byt ovlivnén tim, Ze za né tfidi rodi€e nebo jeSté nemaji vlastni
domacnost, kde by se o tuto aktivitu sami starali. Z odpovédi na tuto otazku se da

také vypozorovat, ze ¢im vy$Si vzdélani, tim vétsi zajem o tfidéni odpadu.

2.3.2 Otazka €. 2

Otazka Cislo dva byla respondentim predloZzena v této podobé: ,Snazite se né&jak
omezit mnozstvi oballl, ve kterych si odnaSite zbozi zobchodu?“ Takto
nadefinovana otazka méla za ukol identifikovat, zda je omezeni oball zasadni pro

ovlivnéni zakaznického vnimani ekologi¢nosti produktu.

Pouze 4 % respondentl tvrdi, Ze chodi vyhradné do bezobalovych prodejen.
Tomuto trendu jsou naklonény Zeny (5 %) vice nez muzi (4 %), dale pak

vysokoskolsky vzdélani (7 %) a obyvatelé z mést nad 50 000 obyvatel (7 %).

Druhou odpovéd, ktera byla nadefinovana jako ,Snazim se kupovat velka baleni
nebo co nejméné obal a tasek,” zvolilo 49 % respondent(i. Zeny tuto odpovéd volily
vyrazné Castéji a to v 57 % odpovédi, zatimco muzi tuto odpovéd volili ve 42 %

odpovédi.

Treti volbu, ktera byla pfedloZzena respondentim takto ,Kupuji zbozi v obalech,
které se Iépe recykluji (sklo, papir),” zvolilo 44 % respondentu. U této odpovédi je
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zajimave, Ze ji volili zejména zastupci nejstarSi generace (1950-1963) v 51 %
odpovédi, naproti tomu pak generace nejmladsi (narozena po 1996) tuto odpovéd

volila jen ve 29 % pFipadu.

Posledni moznou volbou byla odpovéd ,Moc to nefeSim,” kterou vybralo 30 %
respondentd. Opét je zde velky rozdil mezi muzi (37 %) a zenami (22 %). Toto muze
naznacovat, Ze muzi tolik nad obaly nepfemysli. Také je u této odpovédi velky rozdil
mezi nejstarSi generaci a tou nejmladsi. Pouze 18 % zastupcl nejstarsi generace
zvolilo tuto odpovéd, naproti tomu celych 45 % zastupcl nejmladSi generace obaly
tolik nefesSi. Co se tyCe vzdélani, tak nejméné tuto mozZnost oznacovali

vysokoskolsky vzdélani respondenti.

2.3.3 Otazka ¢. 3

Tato otazka byla predloZena v tomto znéni: ,lgelitové tasky jsou v obchodech uz
nékolik let zpoplatnény. To je podle vas?“ Tato otazka muze nepfimo naznacdit, jaky
vztah maji zakaznici k pfiplatkim za ekologi¢téjsi feSeni. 84 % respondentu se
vyjadfilo, Ze je zpoplatnéni igelitovych tasek dobré feSeni. 16 % respondentl
oznacilo odpovéd druhou, Ze je zpoplatnéni igelitovych tasek Spatné feSeni.
Z téchto vysledku Ize predpokladat, Ze u malych polozek tato ekologicka platba
spotfebiteldm nevadi. Nejkriti¢té€ji se ke zpoplatnéni igelitovych tasSek vyjadfrili

respondenti se zakladnim vzdélanim.

2.3.4 Otazka ¢. 4

Otazka Cislo 4 méla za ukol zjistit, jestli respondenti znaji nékteré z vyjmenovanych
certifikatl. 28 % respondentlt nedokazalo identifikovat ani jeden z téchto certifikata.
72 % respondentl pak identifikovalo alespori jeden. Nejznaméjsimi certifikaty podle
vysledk( tohoto dotazniku jsou EKO, Fairtrade a Energy Star, o jejichz existenci
méla ponéti vice nez polovina respondentd. 71 % muza uvedlo, Ze znaji certifikaci
Energy Star. U Zen je nejznaméjSi certifikaci EKO, kterou identifikovalo 69 %

respondentek.

2.3.5 Otazka ¢. 5

Otazka Cislo 5 byla definovana takto: ,Kupujete nékteré vyrobky s témito certifikaty
cilené? Tato otdazka méla za ukol rozS$ifit otazku pfedchozi a naznacit, jak se

znalost certifikaci promitne do nakupniho chovani. 61,6 % respondentl uvedlo, Ze
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cilené produkty s témito certifikacemi nenakupuje. Nejvice cilené vyhledavanou a
nakupovanou certifikaci je mezi respondenty, ktefi cilené nakupuji alespon jednu
certifikaci, certifikace EKO.

2.3.6 Otazka ¢c. 6

Otazka Cislo 6 byla respondentim uvedena v tomto znéni: ,Pro¢ kupujete vyrobky
s témito certifikaty?“ Tato otazka ma za ucel pfibliZit, jak respondent vnima takto
certifikované produkty. Respondenti mohli oznacit vice odpovédi. Na tuto otazku
odpovédeélo 38,4 % respondentd. Prvni odpovéd ,Produkty jsou kvalitnéjsi“ zvolilo
40 % téchto respondentd. Druhou odpovéd ,Produkty jsou Setrn&jsi k zivotnimu
prostfedi“ oznacilo 81 % respondentl a 24 % oznacilo moznost ,Mam jesté jiny
davod.“ Z téchto hodnot Ize usoudit, Ze vnimani ekologické Setrnosti a nasledné

zelené nakupni chovani, muze byt zlepSeno néjakou formou zelené certifikace.

2.3.7 Otazkac.7ac.8

Tyto dvé otazky se tykaly farmarskych trhi a pro Ucel této prace nejsou relevantni.

2.3.8 Otazka ¢. 9

Tato otdzka byla respondentim podana v tomto znéni: ,Jak vyuzivate energii a
vodu? Hlidate si spotifebu, nebo to nefesite?“ Respondenti na tuto otazku odpovidali

pomoci Skaly od 1 — hlidam se do 7 — nefeSim to.
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Hlidani spotreby vody a energii

1- hlidam se 7 - nefesim to

Obrazek 8 Graf: Hlidani spotreby vody a energii

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dat vizualizovanych v grafu je vidét, Ze se respondenti ve vétSi mife pfi spotfebé
vody a energii hlidaji. Tato data mohou naznacovat, zZe pravé Setfeni energii a vody
muze byt jedno z nosnych témat zelené komunikace firem, protoze se zakaznici
mohou ve velké mife s takovym tvrzenim ztotoznit a mize tak dojit ke zlepseni

vnimani firem, prostfednictvim této ekologicke aktivity.

2.3.9 Otazka ¢. 10

Otazka ¢islo 10 slouzi zejména k identifikaci motivu, které vedou k Setfeni energii a
vody, a dopliuje tak pfredchozi otazku. Otazka byla polozena takto: ,Pro¢

nevyuzivate energie a vodu ve vétsi mife?“ a respondenti mohli vybrat vice motiva.

Prvni mozZnost znéla ,Je to drahé, Setfim penize.” Tuto mozZnost v dotazniku zvolilo
72 % respondentu. DalSi moznost byla definovana jako ,Neni to ekologické, Setfim
zivotni prostiedi.“ Tuto odpovéd v dotazniku oznacilo 54 % respondentu. Pouze 8 %
respondentl oznacilo, Ze maji jesté jiné motivy. 15,3 % respondentl na tuto otazku
vubec neodpovédélo. Mezi jednotlivymi skupinami respondentd nejsou vyrazné

rozdily.
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2.3.10 Otazka ¢. 11

Tato otadzka je zaméfena na problém zneciStovani ovzdusi a vnimani velikosti
tohoto problému vefejnosti. Otazka byla polozena takto: ,Jak velky je problém
znecisténi ovzdusi?“ 69 % respondentl u této otazky zvolilo moznost ,Je to jeden
z nejvétSich problém( dneSka.“ Na tento problém jsou podle dat z dotazniku
citliveéjsi zeny (74 %) nez muzi (65 %). 30 % respondentd v dotazniku tvrdi, ze ,Je
to problém, ale nemélo by se to pfecenovat.“ Pouhé 1 % pak souhlasi s tvrzenim,

Ze se nejedna o problém.

2.3.11 Otazka €. 12

Otazka Cislo 12 byla v dotazniku poloZena proto, aby se jejim prostfednictvim zjistilo
vhimani verejnosti k pfistupu statu k ochrané Zivotniho prostfedi. Tato otazka byla
v dotazniku poloZena takto: ,Res$i stat ochranu Zivotniho prostfedi dostateén&?*

Prvni odpov&d byla definovana jako ,ReSi ji aZz moc‘ a zvolila ji 4% ¢&ast
respondentl. Tuto odpovéd nejvice oznacovali lidé se stfednim vzdélanim bez
maturity (7 %).

DalSi mozna odpovéd byla ,Vénuje se ji tak akorat.” Tuto moznost zvolilo 21 %
respondentu. U této odpoveédi je viditelny rozdil mezi muzi (23 %) a zenami (18 %).

Tuto odpovéd volili nejvice nejmladsi (narozeni po 1996) respondenti (29 %).

Drtiva vétSina respondentl zvolila moznost ,Zabyva se ji malo.“ Tato ¢ast tvofi 60 %
respondentl a naznaluje, Ze vefejnost neni se soufasnym postojem statu
k zivotnimu prostfedi zcela spokojena. 15 % respondentl uvedlo, Zze o dané

problematice nic nevi.

2.3.12 Otazka €. 13

Otazka cislo 13 byla respondentim predloZzena v této podobé: ,Znate néjaké
organizace, které se zabyvaji ochranou zivotniho prostfedi?“ Tato otazka méla za
ukol zjistit, jestli Ceska vefejnost vabec vi o existenci organizaci zaméfenych na
ochranu Zivotniho prostiedi v Ceské republice. Pouhych 7 % respondentt uvedlo,
Ze Zadnou z vyjmenovanych moznosti nezna. Jako moznosti zde byly prezentovany
tyto organizace: Arnika, D&ti Zemé&, Greenpeace CZ, Duha, Brontosaurus a Cesky
svaz. U jednotlivych moZzZnosti respondenti odpovidali, zda organizaci znaji nebo

neznaji.
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Nejlépe z téchto organizaci dopadla Ceska vétev globalniho ekologického uskupeni
Greenpeace, kterou podle vysledkd zna 92 % respondent. Velmi dobfe také
obstaly organizace Déti Zemé (77 %) a Duha (71 %). Dale vySlo, ze organizaci
Brontosaurus zna 52 % respondentt, Cesky svaz zna 48 % respondent( a nejméné
znamym ekologickym subjektem z téchto vybranych je Arnika s 28 %. U této otazky
bylo zaznamenano, Ze o existenci téchto subjektd vic védi muzi (v priméru 65 %)

nez Zeny (v pruméru 57 %).

Vysledky Ize interpretovat tak, ze velka cast Ceské verejnosti vi o existenci alespon
nékterych z téchto uskupeni. Zjisténi, jestli maji respondenti zajem také pfimo o
¢innost téchto ekologickych spolkl, muze byt pfedmétem dalSich jinak zaméfenych

vyzkuma.

2313 Otazka €. 14

Tato otazka v dotazniku zaujima misto zejména proto, aby zjistila, jak vnima Cesky
spotiebitel v soucCasnosti ekologicky aktivnimi ¢leny spoleCnosti velmi Casto
komunikované slovni spojeni, a to Globalni oteplovani. 71 % respondentl uvedlo,
Ze se jedna o ,védecky prokazany jev.“ 13 % respondentl ve svych odpovédich
uvedlo, Ze se jedna o ,vymyslenou ideologickou masaz.“ Zbylych 16 % uvedlo, Ze
nevi. Toto rozloZeni odpovédi indikuje, Ze vétsina lidi v CR véFi védeckym datim o

globalni zméné klimatu a vnima je jako prokazana.

2.3.14 Otazka ¢. 15

Otazka Cislo 15 byla v dotazniku uvedena v tomto znéni: ,Délal jste v poslednim
roce néco z toho?“ Nasledné bylo nadefinovano pét ekologickych aktivit, kterymi
mohou sami lidé pomahat k ochrané zivotniho prostiedi. Tato otazka méla za ukol
oveéfit, zda jsou lidé sami aktivni. U této otazky bylo mozné vybrat vice odpovédi.
Toto zjisténi maze pomoci s identifikaci podnikovych aktivit, které budou mezi lidmi
pozitivné pfijaty.

Nicméné vysledky této otazky mohou ukazovat, Ze samotni respondenti nemaji o
pFeddefinované aktivity takovy zajem. 41 % se vyslovilo, Ze Zadnou z definovanych
aktivit v poslednim roce nedélali. 29 % respondentl se v poslednim roce zucastnilo
,uklizeni pFirody (napf. akce typu Uklidme Cesko). 27 % respondenttl v poslednich
dvanacti mésicich ,podepsalo petici na ochranu zivotniho prostiedi.“ 34% ucastniku

dotaznikového Setfeni pak uvedlo, ze ,sdileli ¢lanky o ochrané Zivotniho prostredi
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na socialnich sitich.“ 9 % uvedlo, zZe ,finan¢né podpofilo hnuti zaméfené na ochranu
zivotniho prostredi.“ Zbyvajici 1 % respondentl se v poslednim roce ,zuc¢astnilo
demonstrace tykajici se zivotniho prostfedi.“ Moznost ,nic z toho vybirali vice muzi
(46 %) nez zeny (37 %). Tuto moznost také ve velké mife volili mladi lidé (narozeni
po 1996) a to v 50 % pfipadd.

2.3.15 Otazka ¢. 16

Tato otazka byla do dotazniku zafazena proto, aby poskytla odpovéd tykajici se
statniho ekologického poplatku zaméfeného na stara auta a jeho vnimani
vefejnosti. Otazka byla v pfesném znéni podana takto: ,Pfedstavte si, Ze stat
zavede novy ro¢ni poplatek pro auta stara 15 let a vice. Je takovy krok kvdli

Zivotnimu prostfedi na misté?”

15 % respondentl zvolilo moznost ,Ano, je to dllezité.“ Dalsi moznost, kterou bylo
tvrzeni ,Je to na misté, ale poplatkll uz je moc, chtélo by to zjednodusit,“ zvolilo
46 % odpovidajicich. DalSi skupina respondentl odpovidala tvrzenim ,Neni to
potfeba, nesouhlasim s tim. Tuto moznost vybralo 34 % respondentu. Zbylych 5 %

uvedlo, Ze nevi, jak se v tomto pfipadé vyjadfrit.

Zejména zeny (52 %) souhlasi s tim, Ze je takové feSeni potfeba, ale zaroven jim
vadi slozitost systému poplatkd. Pouhych 24 % Zen si mysli, Ze takové feSeni neni
vhodné. Oproti tomu muzi se takto vyjadrili ve 43 % pfipadu. Toto FeSeni se zda byt
nejpopularnéjsi v méstech nad 50 tisic obyvatel, kde by toto feSeni uvitalo 19 %

respondentl, coz je nejvic ze vdech segmentu.

2.3.16 Otazka €. 17

Otazka Cislo 17 je prvni otazkou, ktera je zaméfena na automobilovy primysl. Tato
otazka byla pfesné polozena takto: ,Zajimate se o néjaka zelena (ekologicky Setrna)
feSeni v automobilovém odvétvi?“ Vysledek této otazky mize napovédét, jak
uspésné se dostavaji informace z automobilek ke koneEnym zakaznikim.

7 respondentd z celkového vzorku na tuto otazku neodpovédélo.

Prvni odpovéd byla nadefinovana takto: ,Vibec mé to nezajima.” Tuto moznost
v dotaznicich volila 16% ¢€ast respondentd. U této odpovédi byl zaznamenan rozdil

mezi muzi (13 %) a Zenami (20 %). Data naznacuji, Ze Zeny se obecné o tato feSeni
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tolik nezajimaji. Nejméné tuto odpoveéd volili vysokoskolsky vzdélani respondenti
(10 %).

DalSi moznost byla v dotazniku predlozena vtomto znéni: ,ObCas na néco
narazim.“ Tato odpovéd v sobé nutné nemusi zahrnovat absolutni zajem o danou
problematiku a jde zde spiSe o to, kolik procent lidi vnima existenci podobnych
sdéleni ve svém okoli. Tuto moznost zvolilo 67 % respondentld. Tuto moznost volily

spise zeny (70 %) nez muzi (64 %).

Posledni moznost byla urCena pro jedince, které tato problematika zajima. Tuto
moznost zvolila 17% ¢&ast. Je dulezité podotknout, Ze tuto moznost ve vétsi mire
volili muzi (24 %) nez Zzeny (11 %). Nejméné tuto odpovéd volili lidé se zakladnim

vzdélanim (2 %) a mladi lidé narozeni po roce 1996 (5 %).

2.3.17 Otazka €. 18

Otazka Cislo 18 byla polozena proto, aby se zjistilo, jaka témata jsou respondenti
sledovana v pfipadé zajmu. Otazka byla pfimo polozena takto: ,Ktera témata
sledujete? Nasledné méli respondenti moznost vybrat si z preddefinovanych
okruh(. Na tuto otazku se rozhodlo neodpovédét 829 respondentd a jeji vypoveédni
hodnota je tedy spiSe orientaCni. Také u této otazky mohli respondenti zvolit vice

odpovédi.

Zrespondentt, ktefi podle odpovédi jevi zajem o ekologicka témata
z automobilového primyslu (171 respondentd), sleduje 89% ¢Cast automobily
(hybridy, elektromobily, vodikovy pohon...). 40 % respondentd pak sleduje
ekologické dopady vyroby na Zzivotni prostfedi. 54 % respondentu sleduje nové
systémy mobility (autonomni vozidla, optimalizace provozu a car sharing...). 51 %
téchto respondentl zvolilo moznost ,sleduji Upravy stavajicich produktl (snizeni
spotieby, zlepSeni aerodynamiky...). 41 % respondentt zvolilo moznost ,sledu;ji
témata vzdélavani lidi o Setrném zpUsobu Zivota (akéni programy, sazeni stromda...).
Jeden respondent pak uvedl, Ze i pfes zajem o podobna témata ho nezajima ani

jedno z pfeddefinovanych.

2.3.18 Otazka ¢. 19

U této otazky byla pouzita Skala od 1 do 7. Tato otazka méla za ukol zméfit, jestli

respondenti vnimaji zelena feseni firem spiSe jako marketingovy tah nebo jako
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upfimnou snahu o zlepSeni situace Zivotniho prostfedi. Pro firmy automobilového
primyslu je dllezité, aby jejich komunikace byla vnimana jako upfimna, a nejen

jako marketingova kampan.

Pro lepSi ilustraci dat ziskanych touto otazkou jsou pfevedena do grafu nize.

Vnimani zelenych reseni firem

Obrazek 9 Graf: Vnimani zelenych feSeni firem

Zdroj: vlastni zpracovani

Tyto vysledky indikuji, Ze velka ¢ast respondentd si neni jista tim, o co se vlastné
firmy snazi. Extrémnich hodnot 1 (9 %) a 7 (4 %) bylo v odpovédich velmi malo.

2.3.19 Otazka ¢. 20

Tato otazka byla v dotazniku pouzita proto, aby identifikovala poradi, vjakém
respondenti vnimaji ekologi¢nost jednotlivych béznych dopravnich prostiedku.
Automobily zde byly rozdéleny podle pohonl na benzin/diesel, na plyn (LPG, CNG,
LNG), s hybridnim pohonem a s elektrickym pohonem. DalSimi nabizenymi
dopravnimi prostifedky byly autobusy a vlaky. Jednotliva pofadi od respondentu poté
byla zprimérovana.

Auta na benzin nebo diesel jsou v priméru na hodnoté 5,21, diky ¢emuz se daji
oznacit jako nejméné ekologicky Setrny dopravni prostfedek vnimany spotfebiteli.
S vyslednou primérnou hodnotou 4,61 je druhym nejhufe vnimanym dopravim

prostfedkem autobus. U aut na plyn byla naméfena primérna hodnota 3,27. U aut
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s hybridnim pohonem byla zjiSt€na hodnota 2,94. Vlak byl oznaCovan v priméru na
hodnoté 2,81.

Nejlépe vnimanym ekologicky pFivétivym dopravnim feSenim podle respondentu je
elektromobil, a to ve vSech podskupinach. Toto feSeni bylo také respondenty ve
44,3 % pfipadd oznaceno jako prvni v poradi. Ve 32,8 % pfipadu byl na prvnim
misté vlak. Oproti tomu auto na benzin nebo diesel bylo jako prvni v poradi

oznaceno pouze v 1,2 % pfipadd a podobné na tom byl autobus s 1,3 %.

2.3.20 Otazka €. 21

Otazka cislo 21 byla predlozena respondentim v tomto znéni: ,Jak Casto jezdite
autem (jakymkoliv autem, a i kdyZ nefidite)?“ Tato otazka byla vice zaméfena na
chovani spotfebitell nez na jejich vnimani, nicméné muize poskytnout duleZitou
zpétnou vazbu ohledné vnimani role automobilu v kazdodennim zivoté.

4

Prvni moznou odpovédi bylo ,v podstaté denné® a zvolilo ji 47 % respondentl. DalSi
moznosti bylo ,aspon jednou tydné,” kterou oznacilo 31 % respondentu. ,Aspon

v o

jednou meési¢né“ byla tfeti mozna odpovéd, kterou vybralo 11 % respondentu.

Stejné velky pocet respondentl (11 %) vybral odpovéd ,méné nebo vibec.”

U kazdodenniho pouzivani vozu byl naméfen velky rozdil mezi Zenami (40 %) a
muzi (54 %). Cast respondentti narozenych mezi roky 1964 — 1975 tuto variantu
vybralo v 57 % pfipadd. Co se tyCe velikosti mést, tak nejméné uzivaji automobil
obyvatelé mést nad 50 tisic obyvatel (31 %) a nejvice obyvatelé mést do 2 tisic
obyvatel (59 %).

2.3.21 Otazka €. 22

Otazka Cislo 22 byla do dotazniku pfidana, aby doplnila otazku pfedchozi. Tato
otazka byla polozena takto: ,Pro€ nejezdite autem Castéji?“ Otazku zodpovédélo
216 respondentl z 1 000. Respondenti vybirali z pfedvybranych odpovédi a mohli
oznacit i kombinaci odpovédi.

Prvni odpovéd byla ,Je to drahé, Setfim penize® a vybralo ji 22 % odpovidajicich.
19 % vybralo druhou mozZnost ,Neni to ekologické, Setfim Zivotni prostfedi.”

81 % uvedlo, Ze maji jesté jiné davody.
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Preddefinované odpovédi vyuzivali ve vétsi mife muZzi. 30 % se snazi nevyuzivanim
auta Setfit penize a 26 % se tim snazi Seftfit Zivotni prostfedi. U Zen byla zjisténa
Cisla 16% a 13%.

2.3.22 Otazka €. 23

Tato otazka ma ve vyzkumu za ukol detailnéji analyzovat chovani spotfebitell a
ujasnit, jakou roli automobil hraje v Zivoté zakaznikl. Otazka byla v pfesném znéni
polozena takto: ,K €emu vSemu automobil vyuzivate?“ Na tuto otazku mohli
respondenti odpovédét prostifednictvim pfedloZzenych odpovédi, ze kterych mohli

vybrat i vice moznosti. Na otazku odpovédélo 88,7 % respondentu.

Prvni moznou odpovédi byly ,nakupy.“ Pro tento ucCel vyuziva automobil 83 %
respondentd. Tato moznost byla volena nejvice. Pro nakupy jezdi autem zejména
lidé zmenSich mést do 2 tisic obyvatel (90 %). Velmi rozdilna situace je u
respondentd z velkych mést nad 50 tisic obyvatel, kde jezdi na nakupy autem 77 %
z nich. Je zajimavé, Ze z vysledkl dotaznikd neni patrny rozdil mezi muzi a Zenami.

Obé skupiny uvedly tuto odpovéd v 83 % pfipadu.

Dal$i moznou odpovédi bylo ,vyzvedavani déti nebo ¢lent rodiny.“ Tuto moznost
zvolilo 40 % respondentll. Tuto moznost jen v 29 % pfipadu volili lidé narozeni mezi
roky 1950 — 1963, coz je nejstarSi dotazovana skupina. DalSi skupinou, ktera tuto

moznost témér neuvadéla (21 %) jsou respondenti se zakladnim vzdélanim.

2.3.23 Otazka ¢. 24

Otazka Cislo 24 je prvni otazkou, ktera se tyka klimatizace v automobilech. ZpUlsob
vyuzivani a vnimani tohoto, dnes jiZ bé&zného, pfisluSenstvi automobilu muize
odhalit, do jaké miry si spotfebitelé uvédomuji svoje ekologické chovani.
Klimatizace sama o sobé pracuje s latkami, které zejména ve starSich modelech,
méli velky vliv na ozonovou vrstvu. U modernéjSich feSeni uz je tomuto problému
ve VétSi mife zabranéno, nicméné stale jeji pouzivani zvySuje spotfebu a tim i emise
(Cerny, 2014).

Tato otazka byla v dotazniku pouZita v tomto znéni: ,Pouzivate v auté klimatizaci?“
Na otazku se rozhodlo neodpovédét 10,5 % respondentd. Z téch respondentu, ktefi

se rozhodli odpovédét, zvolilo 26 % moznost, Ze klimatizaci nepousti nikdy. 35 %

pak uvedlo, Ze klimatizaci zapinaji pouze ve chvili, kdy neni mozné otevrit okénko
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napf. na dalnici. Stejny podil, tedy 35 %, zapina klimatizaci kdykoliv, kdyZ je jim

v auté horko. Pouze 4 % respondentl uvedlo, Ze klimatizaci nevypina nikdy.

2.3.24 Otazka €. 25

Tato otazka meéla za ukol doplnit otazku pfedchozi a zjistit, co je divodem
nepousténi klimatizace. Tato otazka byla polozena 232 respondentim, ktefi
v pfedchozi otazce odpovédéli, ze klimatizaci nikdy nepousti. Na otazku mohli
odpovédét kombinaci moznosti.

Jako prvni jim byla nabidnuta tato odpoveéd: ,ZvySuje to spotfebu, prodrazi se to.”
Tuto moznost zvolilo 24 % respondentd z232. Druhou moznost, ktera byla
predloZzena v tomto znéni: ,Neni to ekologické, Setfim zivotni prostfedi,“ uvedlo
13 % respondentl a 78 % respondentl se vyjadfilo, Ze ma jesté jiné motivy pro toto

jednani.
2.3.25 Otazka €. 26

Tato otazka byla opét otazkou doplriujici a byla zamérfena na to, z jakych divodu
spotfebitelé klimatizaci nepoustéji Castéji. Na tuto otdzku odpovédélo 314
respondentu z celého vzorku a jednalo se o ty, ktefi v otazce Cislo 24 odpovédél
moznosti ,klimatizaci zapinam pouze, kdyz nemudzu otevfit okénko.“ | u této otazky
bylo mozné vybrat vice moznosti. 55 % respondentl uvedlo, Ze nepouzivaji
klimatizaci ¢astéji, protoZe to zvySuje spotiebu a prodrazi se to. 31 % tvrdi, Zze to
neni ekologické a Setfi zivotni prostfedi. 47 % respondentd pak vyjadfilo, ze ma

jesté jiny ddvod pro méné Casté pouzivani klimatizace v automobilu.

2.3.26 Otazka €. 27

Otazka €. 27 byla poloZena v tomto znéni ,Planujete kupovat nové auto?” Moznosti
pak byly respondentim predloZzeny formou €asovych intervall. Na tuto otazku
odpovédélo 100 % respondentl. 10 % odpovidajicich uvedlo, Zze planuji kupovat
novy automobil do jednoho roku. 24 % respondentud zvolilo moznost, Ze planuji
nakup nového auta do 3 let. Ve 25 % pfipadu pak spotiebitelé planuji nakup nového
auta pozdéji nez po 3 letech. 41 % respondentt pak uvedlo, Ze nemaji v planu

pofizovat si novy automobil.

Nejvétsi zastoupeni v odpovédich méla moznost, Ze si respondent neplanuje

kupovat novy automobil. Tuto moznost volily ve vétSi mife zeny (49 %) nez muzi
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(32 %). Tuto moznost také ve velké mife oznaCovali nejstarSi respondenti (rok

narozeni mezi 1950-1963) a to v 52 % odpovédi.

Vyhledové muZze byt pro automobilky méné nepfijemné zjisténi, Zze tuto odpovéd
volili méné mladSi respondenti. Spotfebitelé narozeni mezi roky 1976 -1995 tuto
moznost uvedli ve 26 % pripadl. NejmladSi respondenti narozeni po roce 1996 pak

neplanuji nakup nového auta v 27 % odpovédi.

2.3.27 Otazka €. 28

Otéazka Cislo 28 je zaméfena na elektromobily. V této otazce Slo zejména o to, zda
vubec zakaznici v blizké budoucnosti zvazi nakup tohoto typu automobilu a
pfipadné za jakych podminek. Tato otazka byla polozena pouze respondentim,
ktefi si planuji v budoucnu pofidit automobil, coz bylo zjisténo v pfedchozi otazce.
Celkovy pocet respondentu byl tedy poté u této otazky 594. Otazka jim byla
poloZzena vtomto znéni: ,V blizké budoucnosti budou stale dostupnéjsi také
elektromobily. Zvazite nakup takového auta? Nebo radéji zistanete u klasickych
pohonu?“ Respondentiim byly nabidnuty tyto tfi odpovédi: zvazim, i kdyz bude cena
vySSi nez za klasické auto; zvazim, kdyz bude cena srovnatelna nebo zvolim radéji

klasicky pohon.

16 % respondentl uvedlo, Zze jsou ochotni si pfiplatit za elektromobil. 60 %
respondentl pak zvazi nakup elektromobilu pouze ve chvili, kdyZz bude cena
srovnatelna s konvenénimi pohonnymi feSenimi. 24 % respondentu tvrdi, ze

nehledé na cenu radéji zvoli klasicky pohon.

2.3.28 Otazka €. 29

Tato otazka byla zaméfena na zjisténi faktu, zda spotfebitelé preferuji néjaké typy
pohonu. Na otazku odpovédeélo 767 respondentd. Na otazku bylo mozné odpovédét
prostifednictvim vicero tvrzeni. Odpovéd plyn (LPG, CNG, LNG) vybralo 29 %
respondentu. Elektricky pohon oznacilo za svou odpovéd 33 % respondentd.
Vodikovy pohon je pak preferovan 13 % odpovidajicich. 24 % preferuje hybridni
formy pohonu. 26 % se vyjadfilo, Ze preferuji diesel a 37 % pak oznadcilo benzin,

coz z n¢j déla nejpreferovanéjsi feSeni.
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2.3.29 Otazka ¢. 30

Tato otazka méla za ukol doplnit tu pfedchozi. Rozhodlo se na ni odpovédét 499
respondentl. Otazka byla predlozena respondentim vtomto znéni: ,Z jakého
davodu preferujete alternativni pohon (tedy jiny nez benzin nebo diesel)?“ Bylo
mozné oznacit vice moznosti. 65 % respondentl uvedlo, Ze davodem je levné&jsi
provoz a tim padem uspora penéz. 75 % uvedlo, Ze tyto nové typy pohon( preferuiji,
protoze jsou Setrn&jsi k zivotnimu prostfedi. 9 % respondentl uvedlo, ze maji jesté

jiné davody.
2.3.30 Otazka €. 31

Tato otazka byla polozena jen tém respondentlm, ktefi uvedli, Ze nékdy planuiji
koupi nového vozu. Na tuto otazku tedy odpovidalo 594 respondentu (340 muzu a
254 zen). V této otazce Slo o to zjistit, co je zakazniky vnimano u automobilu jako
nejdilezitéjSi. Kazdy respondent mohl oznadit pouze jednu odpovéd

z predpfipravenych moznosti.

Prvni odpovédi byla moznost ,automobil pouziva moderni technologie.“ Tuto
moznost zvolilo celkem 7% respondentd. Muzi tuto odpovéd vyuzili v 9 % pFipadd,
oproti tomu Zeny ji vyuzily jen ve 4 % pFipadd. Nejméné tuto moznost oznacovali
vysokoskolsky vzdélani jedinci (3 %).

Druha moznost byla zaméfena na provozni naklady. Konkrétné byla postavena tak,
moznost zvolilo 21 % odpovidajicich a jedna tak o nejvice oznaCovanou odpovéd.
Tato odpovéd byla ve vétSi mife volena zenami (24 %) nez muzi (19 %).

3 % respondentl zvolila odpovéd ,automobil ma bohatou vybavu.“ Pro 7 %

Mg wiv s

AT e 4

Druha nejvice volena moznost byla pfedloZzena v tomto znéni: ,automobil dlouho
vydrzi.“ Tuto moznost zvolilo 16 % respondentl a vypovida o tom, Ze respondentim

neni lhostejny Zzivotni cyklus produktu, alespori ta €ast, po kterou ma produkt
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v drzeni spotfebitel. Treti nejvice volenou moznosti je odpovéd ,automobil ma
kvalitni bezpe€nostni prvky.“ Tento faktor vybralo 15 % respondentl. Vysledky se

vyrazné neliSi mezi riznymi segmenty.

2.3.31 Otazka €. 32

Tato otazka byla posledni otazkou dotazniku a zaméfila se na zelena feSeni
v automobilovém pramyslu. V pfesném znéni byla pfedloZena respondentim takto:

,Predstavte si, ze jste vrcholnym manazerem automobilky. Které zelené feSeni je

AT & &4

Mg wivs

jedna se o nejvice oznaCovanou odpovéd. Tuto odpovéd ve vétSi mife oznaCovali
muzi (40 %) nez zeny (21 %). Tato odpovéd byla nejvice vybirana vysoko$kolsky

vzdélanymi lidmi (37%).

8 % respondentl uvedlo, Ze by podle nich mély automobilky upravovat stavajici
modely a zlepSovat parametry, které maji vliv na spotfebu. DalSi moznosti bylo
,zalesnovani okoli tovaren.“ Toto feSeni oznacilo v dotazniku 6 % respondentu a

jedna se o0 nejméné volené feSeni.

12 % respondentu uvedlo, Ze by se v manazerském postaveni vénovali ekologicky
Setrnému dodavatelskému Fetézci. 26 % respondentt se pak vyjadrilo, Zze by se

snazili o provoz vyrobnich zavodd na obnovitelné zdroje energii. 18 %

vvvvvv
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2.2 Porovnani vysledki praktické ¢asti s teoretickymi vychodisky

Z praktické Casti vyplyva, Zze by ekologicky automobil, mél byt hlavnim tématem
zelené komunikace automobilek, ktera cili na Ceské spotrebitele, které obecné
zajimaji informace spojené s ekologii. Tento vysledek jde ruku v ruce s teoretickymi
poznatky z vyzkumu v Indii. Indi¢ti respondenti, stejné jako Cesti, také oznacili
produkt jako nosnou soucast této komunikace. Tento vysledek byl potvrzen

hypotézou €. 1.

Hypotéza €. 2 méla za ukol potvrdit, s jakou davérou vnimaiji ¢esti spotrebitelé
zelené aktivity firem. Z teoretické Casti je zfejmé, Ze i na Ceské spotrebitele mohou
pusobit nékteré prvky greenwashingu, ktery obecné urovern duvéry snizuje. Bylo
potvrzeno, Ze pouhych 30 % respondent v CR véFi, Ze jsou zelené aktivity firem
opravdu upfimnou snahou o zlepSeni situace Zzivotniho prostfedi. Zbytek
respondentd je k ttmto snaham spiSe skepticky a povazuje je za marketingové
aktivity.

vvvvvv

elektromobil. Tento vysledek potvrzuje pfedpoklad zteoretické &asti, kdy byl
elektromobil prezentovan jako nejprotéZovangjSi feSeni automobilek. V tomto
pripadé hraje také automobilkam do karet fakt, Ze se spotfebitelé opravdu zdaji byt
zaméfeni zejména na tu Cast Zivotniho cyklu produktu, ve kterém jej maji ve
vlastnictvi. Z pohledu lokalnich emisi je elektromobil opravdu jednim z nejlepS$ich
feSeni.

Nicméné potvrzeni Ctvrté hypotézy je pro automobilky ponékud alarmujici. 70 %
respondentl zvazi nakup elektromobilu v budoucnu pouze v pfipadé, Ze bude
pofizovaci cena velmi podobna automobilu s konvenénim pohonem. Zbylych 30 %
neuvazuje o nakupu takového automobilu vibec. Vzhledem ktomu, Ze se
v souCasné dobé& pohybuje cena elektromobild vyrazné vy$ nez u konvenénich
feSeni a neocekava se jeji snizovani, muze to byt vyraznou prekazkou pro prodej

novych elektromobilu.

Pata hypotéza byla zaméfena na vnimani dopadu vyroby na Zivotni prostfedi. Bylo
potvrzeno, ze méné nez 5 % respondentt priklada této &asti Zivotniho cyklu

produktu néjaky vyznam. To opét potvrzuje fakt, Ze primeérny spotrebitel je mnohem
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vice orientovan na lokalni dopady svého nakupniho chovani nez na dopady
globaini.

Sesta hypotéza potvrdila, Ze vice nez 25 % odpovidajicich vnima jako prioritu
opét interpretovat tak, Ze jsou zakaznici velmi silné orientovani na lokalni produkci
emisi spojenou s jejich uzivanim automobilu. Zelena feSeni tak budou na nakupni
chovani mit pravdépodobné vliv pouze v pfipadé, Ze se budou pfimo tykat
bezprostfedniho okoli spotiebitelU.
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3 Doporuceni pro firmy automobilového primysilu

Na zakladé teoretickych predpokladi a vysledku praktické casti této prace byla
v této kapitole popsana doporucéeni pro firmy automobilového prdmyslu ohledné

zlepSeni vnimani zeleného produktu, zelenych feSeni a jejich komunikace.

3.1 Zacileni komunikace na nejmladsi generaci

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze soucCasné vnimani zelenych aktivit firem
nejmladSi generaci neni nejlepsi. | presto, Ze vysledky naznacuji, Ze jsou nejmladsi
spotfebitelé znepokojeni situaci zivotniho prostfedi a alespori ¢ast z nich se snazi
o zménu svého chovani, vypada to, Ze zelenym aktivitam firem nedlOvéfuji

v potfebné mife a od budouciho nakupu je také odrazuje vysoka pofizovaci cena.

Pfitom pravé tato generace by méla v budoucnu pouzivat ekologicky privétivé
automobily ve vétsi mife, nez je tomu dnes. Jde vSak také o to, jakym zplsobem
zméni jejich postoje nastupujici trendy v podobé car-sharingovych sluzeb nebo
autonomnich vozu, které by vyrazné mohly posunout vnimani nutnosti vlastnictvi
vozu. Pak by se pofizovaci cena, ktera se zda byt vyraznou bariérou pro nakup
v blizké budoucnosti, mohla sama rozplynout. Pokud se tak ale nestane, mél by se
nejmladSim spotfebitelim pomalu zacit vysvétlovat pfinos jejich zeleného pocinani
pro planetu. V pfipadé automobilek by timto poc€inanim mohl byt nakup

ekologického automobilu i za cenu vySSich pofizovacich nakladu.

Ostatni generace se zdaji byt naklonény trhu s novymi zelené&jSimi automobily,
nicméné velkym problémem je pro né jiz zminéna cena. Nicméné tyto generace by
mély mit financni prostfedky na nakup nekonvenéniho produktu a je tedy na
automobilkach, aby je k nakupu presveédcily. Takova komunikace by méla, kromé
informaci o zelenosti produktu, pfinaset také informace o kvalité a hodnoté

produktu.

3.2 Eliminace greenwashingovych aktivit

Greenwashing v sou€asné dobé& absolutné nemuze figurovat v jakékoliv formé
zelené komunikace. Pokud marketingové nebo jiné zodpovédné oddéleni nedokaze
vytvofit velmi silné, upfimné a pravdivé sdéleni, které se tyka ekologického pfinosu

firmy, mélo by zvazit, zda je vlibec vhodné toto sdéleni vypustit na vefejnost.
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Rozhodné by se nemélo stat, ze firma bude Ihat o ekologickém dopadu jejich
pocinani. Také by neméla prfedkladat nekompletni informace, které svou podstatou
cilené odvraci spotrebitele od relevantnich témat a tim jej manipuluji k selekci jenom
téch informaci, které chce firma, aby zakaznik vnimal. Nicméné by se ani nemélo

stat, Ze se ze sdéleni stane greenwashingova aktivita omylem.

Tyto umysIné nekalé praktiky nebo omyly v této formé komunikace vyrazné narusuiji
divéru zakaznika, ktery je v souCasné dobé solidné informovany a zajima se o
zZivotni prostredi. Je dulezité fict, Ze davéra je v pfipadé vnimani zelenych produktl

a zelenych feseni velmi dllezita.

3.3 Vytvoreni informativni kampané za uc¢elem zvyseni povédomi

o globalnich dopadech nakupniho chovani spotrebitel(

Z prizkumu vyvstava otazka ohledné vnimani globalnich dopadl spotfebiteli.
Zda se, Ze vétSina zakaznikl vnima pouze lokalni dopady jejich nakupniho chovani.
Vysledky naznacuji, ze primérny spotiebitel mozna zameérné nevnima cely Zivotni

cyklus produktd, ktery nakupuje, a jeho celkovy dopad na zivotni prostfedi.

Automobilky, které v budoucnu chtéji prodavat zelené automobily, by mély nejprve
varianté ukazat, jaky bude dopad celého Zivotniho cyklu na Zivotni prostfedi. Jen
v takovém pfipadé mulze spotrebiteli pfednést upfimné ekologické sdéleni a ten
teprve poté muze provést kvalifikované rozhodnuti, které je v souladu s realnou

ochranou zivotniho prostiedi.

3.4 Produkt jako nosné téma zelené komunikace
Vysledky vyzkumu ukazuji, ze pro velkou ¢ast spotfebitell je nejzajimavéjSim
tématem zelené komunikace produkt, nicméné by automobilky nemély stavét
ekologické informace o produktu nad informace o hodnoté pro zakaznika a kvalité.
Sdéleni limitovana pouze na ekologickou podstatu budou pravdépodobné vnimana

jako podezfela nebo dokonce Iziva.

Je nutné podotknout, Ze v sou€asné dobé vnimaji spotfebitelé elektromobil jako

vrwvse

o celém dopadu takového automobilu na Zivotni prostfedi. Automobilky by mély do

62



budoucna myslet na uvedeni tohoto vnimani na pravou miru nebo se muize stat, ze

po néjaké dobé situace eskaluje tak, Zze vnimani bude naopak dale narusovano.

3.5 Vytvoreni nezavislého certifikatu o ekologickém dopadu

automobilek

Certifikace lidé vnimaji ve vétSiné pfipadu celkem dobre, nicméné je zde stale
prostor pro vytvofeni nové certifikace, ktera by holisticky evaluovala pocinani
jednotlivych automobilek. Pokud by se podafilo vytvofit ramec hodnotici vdechny
ekologické dopady a nasledné tyto dopady porovnat u vSech zu€astnénych firem,
mohlo by to zakaznikovi pomoci kvalifikované, a pfitom jednoduse, vyhodnotit, ktera
firma se opravdu snazi pomoci zivotnimu prostfedi a ktera pouziva ekologické

aktivity jen jako marketingové praktiky.

Nicméné by se mohlo stat, Ze by tato certifikace zapadla mezi uz vytvorfené a ze by
ji zakaznik nepfikladal velky vyznam. U takové certifikace by také bylo velmi slozité
zajistit, aby na ni automobilky spolupracovaly, ale zaroven pfilis§ neovlivnily, aby

vysledky byly prokazatelné.

Rozhodné by vSak takova certifikace mohla pfinést pomérné zajimaveé vysledky, a
pokud by se provadéla spravné, mohla by mit i realny dopad na kvalitu ekologického

snazeni firem z automobilového primysiu.

3.6 Vytvoreni hodnoticiho modelu zakaznikt

V souCasnosti neni problém ziskat data od zakaznikG. Pocitaje s timto
predpokladem by nemél byt problém vytvofit model, ktery hodnoti zakaznika
z hlediska pravdépodobnosti budouciho ekologického nakupu. Formou dotazniku,
zaslaného soucCasné databazi zakazniku, ktefi si jesSté nepofidili ekologicky
automobil, by Slo zjistit, jaké jsou Sance, Ze si zakaznik pfi dalSim nakupu zvoli

ekologickou variantu vozu.

Zakladnimi proménnymi v modelu by pak mohly byt kategorie jako ochota investovat
do ochrany Zivotniho prostfedi, zajem o globalni ekologické dopady nakupniho
chovani, davéra v zelené aktivity automobilek nebo vztah k ekologickym inovacim.
Tyto proménné by se pak spojily do jednoho vzorce, ktery by kvantitativné ohodnotil
jednotlivé respondenty. Tém respondentum, ktefi vtomto modelu dosahnou

nejvyssich hodnot, by nemél byt problém v budoucnu prodat ekologicka fesSeni. Na
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ty, ktefi dosahli urcité urovné, by se mohla efektivné zacilit marketingova
komunikace tak, aby se velka &ast znich vbudoucnu pfiklonila k nakupu

zelengjSich automobilu.

3.7 Lobbing automobilek za podporu zelenych automobilt

Zda se, Ze nejvétsim problémem souasného vnimani zelenych automobilli je cena.
Pofizovaci ceny, zejména elektromobil(, jsou v sou¢asné dobé& mnohem vysSi nez
u konvencnich feSeni a pravdépodobné tomu v blizké budoucnosti nebude jinak.
V souc€asné dobé by mély automobilky zvazit, zda by se nevyplatilo vyrazné ovlivnit
vladu, aby schvalila néjakou formu podpory pro ekologické automobily.

Jde o to, zda firmy z automobilového primyslu maji v sou¢asné dobé& moc tyto véci
ve vladé realné prosadit. Zejména kvUli greenwashingovym aktivitam z minulosti

nemusi vlada pfikladat potfebnou dulezitost.

Dalsim bodem, ktery by se mél s vladou vyresit, je podpora vystavby Ci pfestavby
distribuéni sité, ktera bude schopna snést nova motorova feSeni. Obava

z nedostatecné distribu¢ni sité je totiz také jednou z dulezitych mezi spotrebiteli.
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Zaver

Cilem této prace bylo zpracovani analyzy, ktera se zabyvala vnimanim zelenych
produktd automobilek riznymi generacemi ¢eskych spotrebitell a jejich zajmem o

zelena feSeni v automobilovém primyslu.

Za ucCelem naplnéni tohoto cile byla vytvofena teoreticka ¢ast prace, ve které byly
nejprve rozebrany jednotlivé generace, poté vnimani, a to jak z psychologického,
tak marketingového pohledu, a dale uz se tato Cast prace zabyvala vnimanim

nejriznéjSich zelenych trendd.

Jako jeden z trendl byl identifikovan greenwashing, jakozto souhrn marketingovych
radoby zelenych aktivit, které vedou ke snizeni dlveéry v zelena feSeni firem nebo
v zeleny produkt. Jako nastroj pro zvySeni duvéry byl v této asti prezentovan také

strategicky pfistup k fizeni spoleCenské odpovédnosti.

Dale bylo v teoretické Casti rozebrano nékolik vyzkum z riznych odvétvi a rdznych
zemi, aby bylo mozné vytvofit stabilni podklady pro praktickou ¢ast prace. Vybrany
byly vyzkumy z potravinarského pramyslu, z rybarstvi, z Indie a z Tchaj-wanu.

Nasledné byl v teoretické Casti popsan zeleny produkt a poté byly prezentovany
automobilky snazi. V dalSi subkapitole byla identifikovana vybrana zelena feSeni

z prostiedi automobilového primyslu. V zavéru teoretické c&asti byly vybrany

Mg viv s

Prakticka ¢ast byla postavena na dotaznikovém $etfeni s tisici respondenty z CR,
ktefi odpovidali na otazky tykajici se, jak obecné ekologického vnimani, tak vnimani
zelenych produktl a zelenych fe$eni automobilek. Vysledky tohoto vyzkumu byly

v této Casti interpretovany a nékteré relevantni vysledky byly ovéfeny hypotézami.

V posledni Casti prace byla navrzena doporuceni, diky kterym mohou firmy
z automobilového priimyslu zlepSit svou pozici ohledné prodeje zelenych produktd
Ceskym spotiebitelim. Tato doporuceni jsou hlavnim vystupem této diplomové

prace.

Prvnim doporucenim bylo zacileni komunikace na nejmladSi generaci. Druhé
doporu€eni se tykalo eliminace greenwashingovych aktivit, které mohou byt

vyraznou bariérou pfi zlepSovani vnimani zelenych produktu ¢i feSeni. Jako dalSi

65



bylo navrzeno vytvofeni informativni kampané za ucelem zvySeni povédomi
o globalnich dopadech nakupniho chovani spotfebiteltt. DalSim doporu¢enim bylo
prezentovat produkt jako nosné téma zelené komunikace. Také bylo navrzeno
vytvorfeni nezavislého certifikatu o ekologickém dopadu automobilek, které by
pfineslo jasné srovnani pro zékaznika. Poté bylo prezentovano doporuceni, aby
automobilky vytvofily hodnotici model zakaznik(, ktery by jim pfinesl informace o
tom, zda je zakaznik pfipraven na nakup zeleného automobilu nebo zda potfebuje
jeSté néjakym zpusobem byt ovlivnén. Poslednim doporu¢enim bylo, aby

automobilky vyrazné spolupracovaly s vladnimi organy.

Bylo by zajimavé na tuto praci navazat vyzkumem vnimani jednotlivych realnych
marketingovych aktivit automobilek prostfednictvim menSich vyzkumu. Dale by se
na tuto praci dalo navazat vytvofenim modelu, ktery by identifikoval zakaznika

z hlediska pravdépodobnosti zeleného nakupu.

Tato prace pfipravila podklady pro efektivnéjSi zelenou komunikaci firem. Také
muze pomoci identifikovat to, co zeleni zakaznici opravdu chtéji. Nicméné Zadné
vystupy z Zadné prace nasi planetu nezachrani. Neni to totiz potfeba. To lidstvo je
v ohrozeni. Musime si uvédomit, Ze modra planeta tu bude i bez nas, Ze by ji bez
lidi pravdépodobné bylo mnohem Iépe a Ze je to prave lidstvo, které potfebuje samo

sebe zachranit.
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