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Abstrakt

Cilemm mé prace je analyza a zhodnoceni soucasného stavu uplatnéni zeleného
marketingu ve spole¢nosti Skoda Auto a.s. Ve své praci se soustfedim predevéim na
to, jak spolecnost efektivné aplikuje principy zeleného marketingu a jaké postoje
zaujimaji zdkaznici na cdeském trhu k problematice zeleného marketingu
v automobilovém primyslu. Teoretickd Cast se zaméfuje predevsim na zakladni
pojmy, které se k zelenému marketingu poji, ddle na obecnd pravidla a doporuceni,
kterd by zelené firmy mély dodrZovat, aby jejich podnikani bylo Uspésné a v souladu
s principy zeleného marketingu. Praktickd ¢&st se zaméfuje predevsim na Skoda Auto
a.s. a jeji zelené aktivity. Nedilnou soucasti mé prace je dotaznikové Setfeni, které
zkoumd pristup spotrebiteld k zelenému marketingu na cdeském trhu, jejich
ekologické chovani ksoufasnému postoji zZivotniho prostfedi a také pfistup ke
spole&nosti Skoda Auto a.s.

Klicova slova

Zeleny marketing, ekologie, spoleCenskd odpovédnost firem, udrzitelny rozvoj, zeleny
produkt, zeleny automobil.

Abstract

My goal in Skoda Auto a.s. is to analyze and evaluate Green Marketing. | focus mainly
on how the company applies the principles of Green Marketing, as well as the
approach of customers to its problematics within automotive industries.
The theoretic part is mainly focused on basics, connected to Green Marketing, its
general regulations and recommendations needed for companies in order to satisfy
the criteria of Green Marketing. The practical part focuses directly on Skoda Autos a.s.
activities in this area. My other responsibilities is preparing questionnaires.
These questionnaires survey consumers attitude towards Green Marketing on Czech
market, as well as their ecological behavior towards current lifestyle and their
approach towards Skoda Auto a.s.

Key words

Green Marketing, Ecology, Corporate Social Responsibility, Maintainable progress,
Green Product, Green Car.
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1 Uvod

Rada lidf si dnes jiz uvédomuje dileZitost péce o Zivotni prostfedi a rizika spojend s
lhostejnosti k této problematice. V souvislosti s timto tématem se zac¢indme setkavat
i s pojmem zeleny marketing. Pfesny vyznam tohoto pojmu neni obecné zndm a
Sirokou verejnosti je casto chybné oznacovén za podporu prodeje vyrobkd s
environmentalnimi charakteristikami. Z toho ddvodu jsem se rozhodla blize objasnit
nejenom pojem zeleny marketing, ale také pojmy pfibuzné jako je napfiklad
spolecenska odpovédnost firem, trvald udrzitelnost &i greenwashing.

Ve své praci se zaméruji predevsim na ekologickou problematiku automobilového
primyslu ve vazbé na zivotnf prostfedi a s tim spojenou vhodnou zelenou koncepci.
V dnesni dobé je predstava kazdodenniho Zivota bez automobild skoro nemozné a
proto se pokusim zeleny marketing aplikovat pradvé na automobilovy préimysl.
V soucasné dobé doprava velice zatézuje nasi planetu, a to predevsim svymi
vyprodukovanymi emisemi. Doprava prinasi spoustu ekologickych problém(, a praveé
z tohoto dlvodu se vmé praci pokusim objasnit vhodnd feSeni automobild do
budoucna a spravné zachazeni s automobily béhem jejich celého zivotniho cyklu. To
znamena sjednotit aktudini vyvojové mozZnosti automobill v souladu s Zivotnim
prostfedim a navic ochotu spotrebitell tyto zelené automobily nakupovat.

Svoji bakalarskou praci rozdélim do dvou Casti - teoretické a praktické. V teoretické
¢asti se soustfedim na vymezeni nezbytnych pojm0, které pak aplikuji
v praktické ¢asti na automobilovou spole&nost Skoda Auto a. s.

V teoretické Casti se dozvite, odkud prameni kofeny zeleného marketingu a z jakého
ddvodu je vyhodné pro firmy aplikovat zeleny marketing. V této ¢asti se také dozvite
pro¢ je odpovédné podnikani dllezité a také jaké nekalé praktiky firmy praktikuji, aby
se jejich podnikdni tvafilo jako zelené.

Praktickd ¢ast se zamé&tuje predevsim na firmu Skoda Auto a.s. a jeji zelené &innosti.
Nedilnou soucdsti mé prace je i dotaznikové Setfeni, které zkoumad pristup
spotrebiteld na ceském trhu kzelenému marketingu, jejich ekologické jednani
k sou¢asnému stavu Zivotniho prostfedi a také pristup k samotné spole¢nosti Skoda
Auto a. s.

Cilemm mé prace je analyzovat a zhodnotit soucasné uplatnéni stavu zeleného
marketingu ve spolenosti Skoda Auto a.s. a poukézat na jeji budouci zelené aktivity.
Déle se snazim prohloubit pochopeni jejich zelenych aktivit smérem ke konecnym
zédkaznikim a doporudit spolecnosti na zakladé dotaznikového Setreni zlepseni.
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2 KONCEPCE ZELENEHO MARKETINGU

2.1 Marketing

Dfive, neZ se dostanu k samotnému zelenému marketingu, musim nejprve vysvétlit,
odkud se vzal. Jako prvni vysvétlim, ¢im se zabyva klasicky marketing a jak spolu se
zelenym marketingem souvisi.

2.1.1 Definice marketingu

Kazda spolecnost se snazi na trhu nabizet takové produkty, i sluzby, které budou
jejich zdkaznici poZzadovat a zarovenl ochotni koupit. Zdkaznici zase pozaduji, aby
prostfednictvim produktl a sluzeb dostali hodnotu, kterou od ndkupu ocekavaji.
Cilem kazdé spolecnosti je dosahnout zisku. K tomu, aby spolecnost dosahla zisku,
potfebuje znat potreby a prani svych zdkaznikl. Potfeby m0zeme definovat jako
pocit nedostatku, bez kterého clovék nemlze Zzit. Potfeby se nasledné stavaji
pranimi, kterd ¢lovék vyzaduje, a zaméruji se na specifické objekty (Kotler, Armstrong,
2004, str. 40-73).

Podle Kotlera a Armstronga (2004, str. 30) zni definice marketingu takto: ,Marketing
definujeme jako spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji
jednotlivce i skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby a smény vyrobka ci jinych
hodnot.”

2.1.2 Historie marketingu

T

Egyptu, kde se podle archeologl objevovaly jakési ochranné zndmky. Ty mély
rozliSovat druhy vyrobkd a hodnotit jejich kvalitu.

Marketing, jak jej zndme dnes, se objevil v dobé priimyslové revoluce v 18. a 19.
stoleti. Védecky pokrok a pocatky masovych médii, méli pfedevsim na svédomi
rozmach marketingu, jak jej zndme dnes (Podnikator, 2012).

2.1.3 Podnikatelské koncepce

Zmény a vyvoj marketingu si midZzeme ukézat na jednotlivych etapach, které se
v pribéhu c¢asu tvofili v podnikatelské koncepci. Podnikatelskd koncepce je pfistup
v marketingu, ktery se snazi co nejefektivnéji dosdahnout stanovenych cild na trhu.
Nésledujici rozdéleni je fazeno od nejstarsi po nejmladsi (Zamazalova, M. a kol., 2010,
str. 5-7); (Podnikator, 2012):

Vyrobni koncepce. Pocatky této koncepce sahaji od prlimyslové revoluce do 20. let
20. Stoleti. V této dobé bylo mnohé zboZzi vyprodukované vzacné, a tak ho mohli
vyrobci nabizet na trh tolik, kolik jim jejich kapacitni moZnosti umoznily, poptavka
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tedy prevySovala nad nabidkou. V této dobé se firmy snazily vyrab&t co nejvic
produktd a zaroven snizit vyrobni ndklady na minimum.

Prodejni koncepce. Po druhé svétové valce vznikd prodejné orientovany marketing,
ktery bere v Uvahu i jiné nastroje podpory prodeje. Velkou roli zde zacdind hrat
narUstajici konkurence. Firmy si zacinaji uvédomovat, ze zdkaznik nebude kupovat
vyrobky v takovém mnozstvi, jaké firma oclekdvd, pokud nebude prodej téchto
vyrobk(l dostatecné podporen. Klicovou roli zde hrdla prodejni a propagacni ¢innost,
kterd byla v souvislosti s rozvojem oblasti médii. Oblast médii zahrnovala zpocatku
telegram, rozhlas, az po dnesni dobu rozvoj podcitacd a dalSich medidlnich
technologii.

Vyrobkové koncepce. Tento druh koncepce klade priméarni ddraz na produkt, jeho
kvalitu a neustalé zdokonalovani. Zakaznik preferuje pfi ndkupu vysokou kvalitu a je
za ni ochoten také zaplatit. Firmy se tedy soustfeduji primarné na vyrobek a jeho
kvalitu.

Vyse uvedené koncepce jsou specifické pro vnitfné orientované organizace. To
znamena, ze organizace se primarné soustfedi na vyrobu a prodej a nedbd na
pozadavky zakaznik(.

Marketingovd koncepce. Orientace je prfedevSim na zdkaznika a jeho potreby.
Filozofie organizaci se zaCala ménit a cilem uz nebylo co nejvice prodat, ale ziskat co
nejvice zédkaznikd.

,Oproti heslu »vyrabéjte a prodavejte«, které je typické pro pfedchozi koncepce, je
marketingova koncepce zaloZena na sloganu »poznavejte potfeby a uspokojujte je«”
(Zamazalové, 2010, str. 5).

Socialni marketingovd koncepce. Tato koncepce je zaloZena na dosazeni souladu
mezi potfebami zdkaznikd a zdjmy spolecnosti.

Socidlné marketingova koncepce je mozna jen za predpokladu, kdy firmy budou ve
svych aktivitdch respektovat potreby a prani zadkaznikl, dosahovat pozZzadovaného
zisku a také si budou uvédomovat svoji spoleCenskou odpovédnost.

Obrazek 1- Tri pilife socialné marketingové koncepce

pozitivni vyvoj)

Socialni marketingova
koncepce

Zéakaznici uspokojeni Firmy {zisk)

potireb a prani

Zdroj: Vlastni zpracovani (Kotler, Armstrong, 2014, str. 53)
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2.2 Spolecenska odpovédnost firem

Se zelenym marketingem jednoznacné souvisi pojem spolecenské odpovédnosti
firem, neboli Corporate Social Responsibility (CSR). V soucasné dobé neexistuje
7adna jednoznacna definice, ani pfesna pravidla, kterymi by se firmy méli fidit. Je to
zplsobeno predevsim tim, ze spolecenskd odpovédnost firem je zalozend na
dobrovolnosti a je nad rdmec povinnosti dané zdkonem.

2.2.1 Definice CSR

Najde se vSak nékolik autord, ktefi hledali charakteristické rysy spolecenské
odpovédnosti firem a snazili se ji néjak definovat.
Alexandr Dahlsrud (2008, str. 4) vymezil 5 zakladnich oblasti, které se objevovali
v definicich CSR nejcastéji:

e Oblast environmentalni,

e Oblast socialni,

e Oblast ekonomickou,

e Stakeholdery,

e Dobrovolnost.

Evropskd unie definuje spolecenskou odpovédnost jako ,dobrovolné integrovani
socidlnich a ekologickych hledisek do kaZdodennich firemnich operaci a interakcl
s firemnimi stakeholdery” (Evropska unie, 2001, str. 8).

Americky profesor R. Edward Freeman (1984, str. 24—25, volny preklad) formuloval ve
své knize stakeholderkou koncepci: Stakeholdefi jsou vSichni, at uz jednotlivci,
skupiny, &i subjekty, ktefi pfimo & nepifimo ovliviuji (at uz pozitivné, ¢i negativné)
chod firmy, nebo jsou pfimo ¢i nepfimo ovliviiovani jejim pdsobenim a fungovanim.

2.2.2 Tii pilife CSR

V dnesni dobé je CSR modernim konceptem podnikani, ktery stoji na tfech pilifich,
tzv. ,triple-bottom-line business”. To zahrnuje 3P: People, planet, profit. To znamena,
nejenze firma se snazi pfi svém podnikani dosahnout zisku, ale bere ohled pfi své
¢innosti na oblast socidlni a environmentaini (Kunz, 2012, str. 20).

| 9



Obréazek 2 - Triple-bottom-line

Trvalé/udriitelnost

[

Zdroj: Vlastni zpracovani (Management Mania, 2015)

Vilém Kunz (2012, str. 21 - 24) uvadi ve své knize aktivity a ddvody, které by firmy
meély vyvinout v kazdé oblasti, aby se stali spolecensky odpovédnou firmou:

Ekonomickéa oblast (Profit) — Cilem kazdého podniku je dosdhnout zisku. Ze zisku lze
financovat fadu spolecensky odpovédnych aktivit. Uréité by méla firma byt
transparentni a vérohodna. Napfiklad tim, ze bude mit vypracovany eticky kodex,
ktery bude upravovat chovani firmy. Dale by firma méla udrZzovat dobry vztah jak se
svymi zdkazniky a dodavateli, tak i se svymi vlastniky &i akcionafi. Tim je mysleno
napfiklad rovné prilezitosti pro vsechny dodavatele a kvalitni vyrobky pro viechny
zdkazniky. To by mélo vést ke sniZzeni poctu reklamaci a stiznosti ze strany zakaznikd.

Socialni oblast (People) — V této oblasti by se firma méla zamé&fit na své zaméstnance
a pracovni podminky. Firma by si méla uvédomit, Ze spokojeny a motivovany
zaméstnanec je v dnesni dobé velice dllezitym faktorem ke zdravému fungovani
firmy. Oblast zahrnuje napfiklad takové pracovni podminky, aby zaméstnanci mohli
sladit sv0j pracovni zivot s osobnim. Napfiklad pruznd pracovni doba, vyuzivani
obcasné prace z domova, firemni Skolky a fadu dalSich nastrojl. Dale sem patfi péce
o zdravi a bezpecnost pracovnikl, zdkaz détské prace, respektovani kazdého
zaméstnance a rfadu dalsich nastrojd.

s

Environmentaini oblast (Place) — Firma by si méla uvédomit své dopady nejen uvnitf
svého pUsobeni, ale i dopady svého pUsobeni kvnéjsimu prostfedi. Kazda firma
samozrejmé zasahuje do rliznych oblasti vice, ¢i méng, zalezi predevsim na hlavni
¢innosti jejiho podnikani. Ale jisté je to, Ze at uz se jednd o vzhled okolni krajiny,
emise, odpady, vyuZivani energii, dopravni zatéze, méla by se firma snazit své
disledky na tyto oblasti uvédomit a co nejvice je eliminovat. Je také ddlezité
zdUraznit, ze efektivni dodrzovani environmentaini politiky mdze vyznamné ovlivnit a
prispét k spotrebitelskému chovani.

|10



2.2.3 CSR v Ceské republice

V Ceské republice existuje od roku 1992 Business Leaders Forum (BLF), které se snazf
pomoci firmam proménit myslenku CSR ve skutecnost. Ta CSR definuje jako
dobrovolny zdvazek firem chovat se v rdmci svého fungovani odpovédné k prostredi i
spolecnosti, ve kterém podnikaji. V praxi to znamend, Ze si firmy dobrovolné
stanovuji etické standardy, snazi se co nejméné minimalizovat negativni dopady na
Zivotni prostfed, komunikuji a udrzuji si dobré vztahy se svymi zakazniky i
zameéstnanci a podporuji region, ve kterém pUsobi. Jednani v souladu s CSR pfinasi
firmé fadu vyhod a zisk(, predevsim nefinanéniho razu, které jsou dUlezité pro
dlouhodobé fungovani. Podle BLF to miZe mit za nadsledek zmény podnikatelského
prostfedi jako celku, odliseni se od konkurence a tim ziskat konkurencéni vyhody a
také se stat atraktivnim zamé&stnavatelem (Business Leaders Forum, 2012, str. 1-5).

2.2.4 Odpovédné podnikani

Vroce 2015 pfijali vSechny Cc¢lenské staty Organizace spojenych narodd (OSN)
opatfeni o nejvétsi svétové iniciativné spolelenské odpovédnosti. Tento pldn ma
zajistit ,lepsi budoucnost pro vsechny”, a to v pribéhu 15 let, tedy do roku 2030.
Podnikatelské prostfedi je v dnesni dobé plné pfilezitosti a zaroven i rizik. Cely
podnikatelsky trh mdZe byt narusen v kratké dobé, at se jednd napfiklad o
nedostatek pfirodnich zdrojd, znecisténi planety, nebo dalsich jinych globdlnich rizik.
Cilem tohoto projektu je, aby podniky pfevzaly odpovédnost za tlak, ktery je na nasi
zemi v souvislosti s podnikatelskym prostfedim vytvaren.

Global Compact (United Nations, 2016) vytvorfil 10 zdsad, kterymi by se mély
odpovédné firmy fidit:

1. Podporovat a respektovat ochranu mezinarodné uznanych lidskych prav.

2. Ujistit se, Ze se nepodileji na poruseni lidskych prav.

3. Podporovat svobodu sdruZzovani a prava na kolektivni vyjednavani.

4. Odstranéni nucené prace.

5. Z&kaz détské prace

6. Odstranéni diskriminace v zaméstnani.

7. Podpora iniciativy na vétsi odpovédnost k zivotnimu prostredi

8. Podpora iniciativy na vétsi odpovédnost k Zzivotnimu prostredi.

9. Podporarozvoje a sifeni technologii Setrnych k zivotnimu prostredi.

10. Boj proti korupci ve vSech jejich formach, véetné vydirdni a Uplatkarstvi.



2.3 Trvale udrzitelny rozvoj

v v

Nejznameéjsi a lze Fici, Zze i nejjednodussi definici koncepce trvale udrZitelného
rozvoje vydala svétovd komise pro Zzivotni prostfedi a rozvoj OSN v knize Nase
spole¢nd budoucnost (1991, str. 47): ,Trvale udrZitelny rozvoj je takovym rozvojem,
ktery naplfiuje potfeby pfitomnych generaci, aniz by ohrozil schopnost budoucich
generaci naplriovat potreby své, a aniZ by se tak délo na Ukor jinych narodd.” Hlavnim
cilem je tedy naplnit soulad s hospodarskym a spolecenskym vyvojem, ktery bude
ale plnohodnotné zachovavat Zivotni prostfedi dalsim generacim a pokusi se o co
nejmensi promé&nu Zivotniho prostfedi. V Ceské republice je jiz také zakotveno
v zdkoné o zivotnim prostfedi pravo ¢lovéka na pfiznivé Zivotni prostiedi. Zakon (&.
16/1992 Sb.) zde vymezuje trvale udrzitelny rozvoj jako rozvoj, ktery umozni
soucasnym i budoucim generacim zachovani moznosti uspokojovat své zakladni
zivotni potfeby, a pfitom nebude sniZzovat rozmanitost pfirody a bude zachovdna
pfirozend funkce ekosystému (Ministerstvo Zivotniho prostfedi, 2015).

VSechny c&lenské staty OSN se podilely v roce 2015 na akénim planu udrzitelného
rozvoje na nasledujicich 15 let. Tento udrZitelny plan, ktery je vysledkem tfiletého
procesu vyjedndvani, si stanovil cile, které by méli byt v pristich 15 letech splnény.
Cile se tykaji vSech stat{, jak rozvojovych, tak rozvinutych, a predstavuje komplexni a
provazanou vizi lepsiho svéta pro vSechny. Plan predstavuje predevsim cile, jak se
zbavit extrémni chudoby, plan pro globalni prosperitu, mir, partnerstvi, a naléhavost
zmeény klimatu. Je zaloZzen predevSim na rovnych pfilezitostech a respektovani prav.
Jeho hlavnim mottem je, Ze se nesmi zapomenout na nikoho, pfedevsim na
nejchudsi, zranitelné, prlmérné, nebo lidi s postizenym. Akéni plan udrzitelného
rozvoje si klade tyto cile (United Nations, 2016): Viz obrazek 3.

Obréazek 3 - Cile udrZitelného rozvoje
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|12



2.4 Zeleny marketing

2.4.1 Definice zeleného marketingu

Pfesné definovani zeleného marketingu nenf viibec jednoduché. Vétsina lidi si mysli,
ze zeleny marketing slouzi vyhradné k podporeni prodeje vyrobkl s environmentaln{
charakteristikou. V souvislosti s vyrobky je tim mysleno napfiklad ,recyklovatelny”,
,bez fosfatd” ,Setrny k zivotnimu prostredi”. | kdyz tyto terminy v sobé nesou zelené
marketingové tvrzeni, je to jen mald ¢ast zeleného marketingu. Zeleny marketing je
Siroky pojem, kdo kterého nespadaji jen spotrebni vyrobky, m{ze byt aplikovan i na
primyslové zboZzi a dokonce i na sluzby. Zeleny marketing zahrnuje také Sirokou
Skalu aktivit, pres modifikaci vyrobkd, vyrobni proces, baleni, dopravu az ke konecné
Upravé reklamy. Termin zeleny marketing se upevnil az v letech 1980-1990. Drive se
zeleny marketing zameénoval s nazvy jako ,marketing Zzivotniho prostfedi” a
,ekologicky marketing”. Vroce 1975 Americkd marketingovd asociace (AMA)
usporadala prvni seminaf, kam se sjeli marketingovi odbornici, aby zkoumali vliv
marketingu na Zivotni prostfedi. Na tomto seminari byl poprvé definovan ekologicky
marketing jako ,studie o pozitivni a negativnich dopadi marketingovych aktivit na
znecisténi, vyCerpani energie a vycerpani neobnovitelnych zdroji”. (Henion, Kinnear,
1976, str. 2, volny preklad). Tato definice v sobé& skryva tfi hlavni sloZky. Tou jsou za 1)
celkovd marketingova ¢innost, 2) zkouma pozitivni i negativni aktivity, 3) zkouma
pouze Uzky rozsah problém v oblasti Zivotnino prostred;.

Profesor Michael Jay Polonsky (1994, str. 2, volny preklad) se domnivda, Ze pro
upresnéni zeleného marketingu je tato definice nedostacujici a tak se ji pokusil
definovat takto: ,Zeleny, nebo ekologicky marketing se sklada ze vsech ¢innosti, které
slouzi k vytvareni vsech smén, urcenych k uspokojeni lidskych potfeb a prani
s minimalnimi skodlivymi dopady na Zivotni prostfedi”. Tato definice je velice Siroka
a nese vsobé velké mnoZstvi informaci, jelikoZz se jednd o vSechny cinnosti a
nasledné i pfipadné smény, které mohou z marketingovych aktivit vzniknout.
Ztvrzeni vyplyva, Ze pokud se zajmy organizace a zajmy spotrebiteld budou
shodovat (zde je nutné podotknout, Ze tyto zdjmy obou stran jsou dobrovolné), bude
mozné sménu provést ve vzajemny prospéch. Dale vySe uvedend definice zahrnuje
také ochranu zivotniho prostfedi tim, ze se ji bude snazit minimalizovat. Zde je nutné
podotknout, Ze i minimalizovani, nikoliv zcela eliminovani dopad{ na Zivotni
prostredi Ize povazovat za aktivity zeleného marketingu.
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2.4.2 Zeleny produkt

Vyraz ,zeleny" odkazuje na produkty, nebo sluzby, které umozni hospodafsky rozvoj a
jeho vlivy nebudou mit dopad na budouci generace. Zeleny produkt Ize popsat jako
ekvivalent tradi¢niho produkt, ktery mé mensi dopad na zivotni prostfedi, nebo je
méné skodlivy pro lidské zdravi. Je ddlezité si uvédomit, Ze zadny produkt nebude
nikdy 100% ekologicky, protoze at uz vyvoj produktu, vyroba, baleni, &i expedice bude
mit vzdy néjaky dopad na okolni prostfedi. Pfi vyrobé produktu nastdva situace, ktera
zahrnuje ztratu néjakého aspektu, ktery ndm ale na oplatku pfinese jinou kvalitu,
kterou poZzadujeme. To znamena, Ze pfi vyrobé produktu musime délat kompromisy.
Zeleny produkt dospéje k takovym kompromistim, které budou mit Setrnéjsi dopad
Zelené produkty jsou (Speer, 2011, volny preklad):
e Energeticky Usporné, trvanlivé a asto maji nizké naroky na jejich Udrzbu,
e Neobsahuji chemikdlie Skodlivé pro ozonovou vrstvu, toxické latky a
nevytvareji vedlejsi toxické produkty,
e Vyrdbény z recyklovatelnych materidld, nebo z obnovitelnych zdroja,
e Ziskdny od mistnich vyrobcUl, nebo zdrojd,
e Pfirozené rozlozitelné, nebo je Ize snadno pouzit znova, at uz jeho ¢&asti,
nebo jako celek.

2.4.3 Diilezitost zeleného marketingu

V poslednich letech d(lezitost zeleného marketingu vzrostla a ma to celkem
jednoduchy vyznam. Lidé maji neomezené potfeby a pfani, ale mame pro tyto Ucely
jen omezené prirodni zdroje, které k tomu potfebujeme a vyuzivdme. Pfiznejme si, ze
v dnesni dobé ma Clovék vice potfeb a prani nez pred par desitkami let. Je to mozZna
zplsobeno i tim, Zze vdnesnim svété jsou lidé svobodni a maji pravo se svobodné
rozhodovat. Otazkou, jestli jsou tyto potfeby pfimérené, nebo ne, se zeleny marketing
nezabyva. Podniky celi témto omezenym zdrojdm, a je jen na nich, jak se ktomu
postavi, zda omezené zdroje vyuziji efektivné a budou se je snazit obnovovat, nebo
najdou néjaky alternativni feSeni k uspokojeni potfeb. Zeleny marketing pohliZi na to,
jaké marketingové aktivity podnik vyvine k vyuziti téchto omezenych zdrojd tak, aby
bylo dosazeno uspokojeni potreb zakaznikd a zaroven dosazeno cile firmy, a to
obdrzet zisk (Polonsky, 1994, str. 2—3).
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2.4.4 Odivodnéni aplikace zeleného marketingu pro firmy

Zda se, Ze obéma trhlm, jak spotrebitelskému, tak pridmyslovému nenf Ihostejné, jak
je na tom nase Zivotni prostfedi. Od roku 1994 provadi Ufad Zivotniho prostfedi a
kulturniho dédictvi (OEH) kazdé tfi roky prlzkum na téma ,kdo se stard o Zzivotni
prostfedi”. Zroku 2012 jasné vyplyva, Ze zpocltu 2006 dotdzanych, 71% je
znepokojeny se stavem zivotniho prostrfedi, a nejvice se obdvaji, jak bude vypadat
stav zivotniho prostrfedi pro dalsi generace. Je vSak povzbudivé, ze témér vsichni
dotazovani uvedli, Ze jim to neni lhostejné, a vykondvaji alespon jednu z 10
dotazovanych aktivit, které by vedly ke zlepSeni stavu zivotniho prostrfedi. Podle
vysledk(, od roku 2003 ke klicovym zméndm provadénému chovani prispély tyto
c¢innosti: zabranéni odtoku oleje/tukl/natérl/chemikdlii do kanalizaéniho potrubf
(80%): snizeni spotieby vody (64%):; vyhybani se pouzivanim igelitovych sackl (46%).
DOvodem a motivaci pro tyto zmény nastaly primarné z hlediska osobniho uZitku
v tom, ze uSetfi penize (sniZi-li se spotfeba). Co se tykd ekologického povédomi,
vetsina domacnosti vybirala vyrobky, které byly Setrnéjsi jak pro jejich domacnost,
tak i pro Zivotni prostfedi. Kombinace rliznych faktord méla za nasledek dalsi chovani,
napfiklad sniZzend spotfeba igelitovych tasek, kterou nahradila jind alternativa
(ekologické, Ci platéné tasky), ale také z hlediska uvédomeéni si ekologického chovani
(Office of Environment and Heritage, 2012, str. lI-VIII, 48-50).

Z tohoto Setfeni je patrné, Ze spotfebitelské chovani se méni a je jen na firmach, jak
se ktémto zménam postavi. Vzhledem ktomu lze predpokladat, Zze firmy, které
nabizeni na trhu zboZi s ekologickymi vlastnostmi, budou mit na trhu konkurencni
vyhodu, oproti podnikiim, které ekologické benefity neprinaseji.

2.4.5 Pravidla zeleného marketingu

Podle Jacquelyn A. Ottman (2011, str. 65-69) neni mozné dlouhodobé udrzet
podnikdni, nebude-li firma dbat na socidlni a environmentalni udrzitelnost. Silny
zdvazek k udrzitelnosti Zivotniho prostfedi mize prinést vyznamné prilezitosti k rlistu
podnikani a také k vytvareni hodnoty znacky. Jediné co pro to musi firma udélat je
opravdu dostat svému zavazku. JenZe to se snadngji fekne, nez udéla. Dokonce i
velmi odpovédné firmy se diky svym Spatné napldnovanym a uskute¢nénym
marketingovym aktivitdm dostali do problémi se svymi zdkazniky. Rekneme si 5
zakladnich pravidel zeleného marketingu podle Jaquelyn A Ottman (2011), kterych by
se odpovédnéd firma méla ridit:

1. Poznat svého zakaznika — Pokud chce firma prodat zeleny vyrobek pro své
spotrebitele, je tfeba se nejprve ujistit, Ze zdkaznici jsou si védomi problému, ktery se
produkt snazi resit. To znamenad, Ze zdkaznici si nebudou kupovat zeleny produkt
(vétSinou se jednd o produkt ve vyssi cenové relaci), pokud nebudou znat problém,
kterému se zeleny vyrobek snazi zabranit.
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2. Posilit postaveni spotrebitell — Firma by méla zajistit, aby spotrebitelé méli pocit,
bud samy v sobé, nebo spolu s ostatnimi spotrebiteli, Ze zeleny produkt mdze prinést
zménu. Zvysovani zodpovédnosti spotifebiteld na dopad nasi planety je vlastné
hlavni ddvod, proc si spotrebitelé kupuji ekologické vyrobky.

3. Transparentnost — Spotrebitelé musi véfit ve spravnost zeleného produktu. Neni
tedy mozné, aby firma klamala ve svych vyrocich, které ma produkt prindset jak
spotrebiteli, tak zivotnimu prostredi.

4. Ujistit kupujiciho — Spotrebitelé potfebuji védét, Ze produkt vykonava presné svou
praci, kvali c¢emu si zeleny produkt koupily. Spotrebitelé si nechtéji kupovat vyrobky,
které neplni své poslani k Zivotnimu prostfedi. Je potfeba kupujiciho ujistit, Ze koupi
daného produktu opravdu nastane ocekdvana zména.

5. Zvazit cenu produktu — Pokud si firma Gctuje vy$si cenu za svUj produkt, kterd je
navysena v souvislosti s vyssi kvalitou, ¢i pfinosem pro zivotni prostrfedi, méla by se
ujistit, Ze tuto cenu tak citi i zdkaznik a je ochoten za ni zaplatit. Samozifejmé, ze si
mnoho zdkaznikd nemdize dovolit nakupovat zelené produkty z finan¢nich dlvod0. Z
tohoto dlvodu by si firma méla uvédomit, jakou si stanovi cilovou skupinu zakaznik{
a zvoli k tomu tu spravnou cestu.

2.5 Greenwashing

Jak jsem jiz uvedla v pfedeslych kapitolach, zeleny marketing se mezi spotfebiteli
stavéa stéle vice Zddanym a poptdvka po ném tak roste. Z tohoto dlvodu se snazi co
nejvice firem ziskat status zelené firmy, kterd by vyhovovala pozadavkim zdkaznik{ a
zvysila tim prodej svych produktd.

John Grant ve své knize The Green Marketing Manifesto (2007, str. 47-50) uvadi, ze
zeleny marketing se snazi dosdhnout tfech cild — komercénich vysledkd, zelenych
vysledkl a kulturnich vysledkl. Nacez klasicky marketing si stanovuje pouze jeden
cil, a tim je pouze dosazeni komercénich vysledk(l. Podle Granta firmy této mezery
vyuzivaji. Firmy se snazi skrz marketingové prostfedky, ¢imz mohou byt rlzné
prodejni triky, nebo komunikacni kanaly, vytvaret u zakaznikl povédomi, Ze jejich
produkt je zeleny, i kdyz tomu tak doopravdy neni. Pravda je takovad, Ze lidé nechtéji
znat kazdy detail, ale jsou to pravé spotrebitelé, ktefi mizou udélat svét zelengjsi.
Proto véri, ze firmy, které své produkty nabizeji pod etiketou jako ,eco-friendly”, jsou
doopravdy ekologické a ndkupem takovychto produktl udélaji svét opravdu
zelenéjsi. Bohuzel to tak nékdy neni, a firmy se jen snaZzi oklamat zdkazniky, aby si
koupili jejich alternativu zeleného produktu. Tomuto ,vydavani se" za zeleného
vyrobce se fika greenwashing.
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Presnou definici greenwashingu mdzeme nalézt v oxfordském slovniku (Oxford, 2017,
volny preklad): ,Takové dezinformace Sifené organizaci, aby predloZili verejnosti
ekologicky zodpovédny dojem.”

K této problematice Sifeni nepravdivych, nebo zavadéjicich informaci firem s jejich
vlivy k zivotnimu prostfedi, byla vydéana v roce 2010 studie s ndzvem ,hfichy zeleného
marketingu”. Studie se snazi priblizit spotrebiteldm stav environmentalniho klamani
o produktech, které jsou k dispozici na trhu. Snazi se poskytnout spotrebiteldm dobré
informace, které jsou na dnesnim volném trhu se spoustou konkurentl zapotrebi.
Informace se tykaji predevsim prestupkd, které se firmy dopoustéji (Greenwashing
Report, 2010, str. 10):

Skryty kompromis — Firmy se dopoustéji takového tvrzeni, kdy nabizeji ,zeleny"
produkt, ktery je zaloZeny na nepfiméfené Uzkém souboru vlastnosti, aniz by
prostfedim mnohem podstatnéjsi. Pro pochopeni lze uvést pfiklad, kdy firma
uvadi, Zze je obal produktu vyrobeny z papiru, ktery byl vyroben z udrzitelné
vytéZeného lesa, ale uz neuvadi fakt, Ze negativa neSetrného vyrobniho procesu
obalu jasné prevysuji.

Chybéjici dlkazy — Hfich, kterého se firmy dopoustéji tim, Ze tvrdi Ze jsou Setrné
k zivotnimu prostredi, ale nemaji o tom zadny redlny dlkaz, nebo certifikaci
tfetich stran.

Nejasnost — Takova tvrzeni, kterych se firmy dopoustéji tim, Ze bud Spatné&, nebo
velice Siroce, definuji skutecny vyznam. Vyznam je bud nespravny, nebo je
evidentni, Ze bude spotfebitelem Spatné pochopen. Napfiklad vyznam ,pfirodni”
nemusi byt jasné dlkazem zeleného produktu, protoZe i jedovaté latky, které se
v pfirodé bézné vyskytuji, jsou pfirodni, ale urlité ne bezpecné.

Bezvyznamnost — Jde tu pfedevsim o pravdiva tvrzeni, kterd ale nejsou pro
spotrebitele dllezitd. Tim je mysleno, Ze jsou jiz poZzadovana zdkonem, a tak jsou
pfi rozhodovani spotrebiteld irelevantni.

Mensi zlo — Tvrzeni, kterd mdZou byt pravdiva, ale odvadéni spotiebitele od
vétsich dopadl na Zivotni prostredi. Jako priklad Ize uvést biocigarety.

Lez — Tvrzeni, které je nepravdivé. Napfiklad firmy prohlasuji, ze jejich vyrobky
jsou certifikované oznacené, ale neni to pravda

Uctivani falesnych znacek — Jinymi slovy falesné etikety. Situace, kdy firma uvadi
na svém produktu bud slovy, nebo obrazky dojem treti strany k uzivani, ale ve
skutecnosti Zadna takova tfeti strana neexistuje.
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Obréazek 4 - RUst zelenych produkt( na trhu mezi lety 2009 a 2010
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Zdroj: (Greenwashing Report 2010, str. 11)

Podle vyzkumda, které byly provadény v Kanadé a USA ve stejnych obchodnich
fetézcich, je jasné, ze doslo ke zvyseni zelenych produktl na trhu, mezi roky 2009 —
2010. To znamen3, ze ¢im dal tim vice firem se snazi aplikovat zelenou koncepci do
svého produktového portfolia. AvSsak otazka jestli vSechny uvedené produkty
opravdu splAuji status zeleného produktu, uz ovsem jista neni.
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3 ZELENY MARKETING
V AUTOMOBILOVEM PRUMYSLU

Predstavit si dnesni spolecnost bez automobilového svéta neni zatim zcela rediné. Je
ddlezity takrka pro vsechny firmy, které jsou zavislé na dopravni logistice. Také je
ddlezitou soucasti pro nékteré domacnosti, a i cestovni ruch nenf vyjimkou. Je mozné
fici, Ze automobily se objevuji v dnesni dobé ve veskerych vyspélych zemich. Pravda
je, Zze pocet automobill béhem nékolika desitek let rapidné vzrostl. Samozrejmé, Ze
tento narlst automobild mé& obrovskd pozitiva. Napfriklad kazdy clovék, ktery méa
prdmeérny plat, si mGze dovolit byt v dnesni dobé nezdavisle mobilni. Na druhou stranu
si je také nutné uvédomit, Ze tento narlst automobilovych prostfedkld ma i
ekologickd negativa, které maji dopad na nasi planetu. Pfesnymi problémy, které
automobily zplsobuji, se budeme zabyvat niZe.

3.1 Ekologie

3.1.1 Ekologické problémy automobili

Na zacatku je vhodné si ujasnit, kterym problémdm se v praci presné budu vénovat.
Urcité existuje spousta negativnich vliv(, které souviseji s automobily. Napfiklad
problémy s realizaci a vyrobou automobilu, vystavba silnic, nehody, ¢i samotné
pouzivani automobilu. V této praci se zaméfim predevsim na hlavni ekologické
problémy, které se tykaji vyroby a samotného provozu automobilu.

Znecisténi ovzdusi

V knize o globdalnim automobilové mobilité (Moriarty, Honery, 2008, str. 1-3) jsou
autori presvédceni, Zze dnesni spolecnost Celi dvéma hlavnim problémdm, které
souviseji s automobilovou dopravou. Tim prvnim je znecisténi ovzdusi, které se
objevuje zejména na regionalni drovni. Lokdlni znedisténé ovzdusi se objevuje
predevsim v rychle rostoucich industrializovanych méstech. Existuje zde shoda, Ze
znecisténé ovzdusi v méstskych oblastech milzZe prispét k potencidlnim vaznym
zdravotnim rizikdm a to z dlvodu Urovné prispivani znecistujicich latek ve mésté.
Druhym problémem je globdlni zména klimatu, kterd je zplsobena predevsim
rostoucimi koncentracemi sklenikovych plynt v atmosfére. Tyto plyny v atmosfére
maji za nasledek globalni oteplovani. Jednoduse Feceno jde o to, Ze tyto plyny, které
jsou v souvislosti s pouzivanim automobill vypoustény do atmosféry, se podileji na
sklenikovém efektu, ktery ma za nasledek postupné oteplovani planety.

Zde je podstatné podotknout, Ze jedna zemé nemUzZe vyresit tento problém sama.
Zména klimatu je celosvétovy problém a tak je nutné, aby se vSechny zem¢g, které
produkuji sklenikové emise, zapojily a dosly spole&né k Feseni.
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Dopravni emise (Ehlirch, 2013); (Moriarty, Honery, 2011, str. 5-9):

Energie, kterd je potfebnd pro pohon automobild, je nejcastéji ziskdvana z fosilnich
paliv, které jsou spotfebovavany ve spalovacim motoru. Fosilni paliva Ize také popsat
jako neobnovitelné zdroje energie, které lze predpokladat, ze jednoho dne budou
zcela vycerpany. Tyto zdroje energie obsahuji vysoky obsah uhlikd, ktery patii mezi
hlavni zdroje energie. Mezi fosilni paliva, kterd jsou nejcastéji vyuzivadny k preméné
energie v dopravé, patriropa, uhli a zemni plyn.

Mezi hlavni emise, ktera pfispivaji k oteplovani planety, jsou oxid uhlicity CO, a oxid
dusny N;O. Vétsina klimatickych védc( zastdvaji ndzor, Ze tyto emise, které se
dostavaji do atmosféry v nepriméreném mnozstvi, méni rovnovdhu zemského zareni
a narusuji ozénovou vrstvu. To nasledné zpUsobuje oteplovani planety a mé za
nasledek globalni zmény klimatu, jako napfiklad zvySovani hladiny mofi, tdni ledovc(,
¢i extrémni sucha.

Graf 1 - Emise oxidu uhliku po sektorech v roce 2014
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Zdroj: Vlastni zpracovani (IEA, 2016, str. 9)

Nejvétsi podil znelisténi planety, které probihd v souvislosti se spalovacim
procesem, je vyroba elektfiny a tepla. Doprava samozifejmé neni jedinym zdrojem
znedisténi ovzdusi, nebo globalni zmény klimatu, ale je na misté se timto problémem
zabyvat, protoze tvofi znacnou ¢ast znecisténi nasi planety.

Dalsi emise, které maji negativni vliv jak na globalni zmény, tak hlavné na lidské
zdravi, jsou prasné CZastice. Jsou charakteristické tim, Ze se objevuji v pevném
skupenstvi rozptyleny ve vzduchu. Mdzou zplsobovat zdvazné zdravotni problémy
dychacich Ustroji, nebo ob&hové soustavy, a to pfedevsim v souvislosti s vdechovani
téchto castic. V atmosfére ovliviiuji teplotni bilanci Zemé&, ale podileji se také na
klimatickych zménach, pfi kterych vznikd smog, ¢i vodni srazky.
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3.1.2 Ekologicka situace v €R

Centrum dopravnino vyzkumu uvadi (2016, str. 1-2), ze celkovy podil emisnich
sklenikovych plynG z dopravy, na Gzemf{ Ceské republiky, se pohybuje kolem 13%. Je
to o néco méné, neZz v ostatnich zemich evropské unie, ale na druhou stranu
vyprodukujeme mnohem vice sklenikovych plynl z energetického préimyslu.

Graf 2 - Emise oxidu uhliku v dopravé CR v roce 2013
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Zdroj: Vlastni zpracovani (CDV, v. v. i.)

Nejobséhlejsi slozkou, kterd se podili v Ceské republice na vyprodukovanych emisf z
dopravy, je jednoznacné silni¢ni doprava. Je to ddno hlavné tim, Ze u silni¢ni dopravy
se vyprodukované mnozstvi emisi odviji od mnoZstvi spaleného paliva.

3.2 MysSlenka zeleného automobilu

Doprava je celkové velmi narocna na spotfebu energie. Nejen, ze automobil musi
pfekonavat vliv gravita¢ni sily ke svému pfemisténi, objevuji se tu i jiné faktory, které
jsou kjizdnim vlastnostem velice potfebné. Napfiklad energetické ztraty, které jsou
zplsobeny tfenim pneumatik o vozovku, odpor vzduchu, a tim nejddlezitéjsim
faktorem je preména paliva na mechanickou silu - tedy Ucinnost motoru. Je zapotfebi
tyto ztraty energie minimalizovat, aby nedochdzelo k zbyte¢nému znecistovani

ovzdusi.

Regulace dopravy - Nejvhodnéjsim resenim vedoucim ke snizeni dopadl na Zivotni
prostfedi, je samotna regulace dopravy. To by znamenalo snizit dopravu jako
takovou. Nejde zde vtomto pfipadé pouze o zakazovéani, ¢i omezovani dopravy,
spadaji sem napfiklad lepsi ndvaznosti spojd, vyuzivani méstské hromadné dopravy,
sdileni aut, ¢i cyklistickd doprava. Jak ale uzivatele aut presvédcit, aby se vzdali
osobniho cestovani, a zacali pouzivat néjakou z téchto alternativ, kterd je Setrnéjsi
k Zivotnimu prostredi? Jsou zde dvé mozZnosti motivace, a to bud negativni, nebo
pozitivni. Nutné je podotknout, Ze tyto motivace jsou dosahovany prostfednictvim
néjaké ekonomické drovné. Negativni motivaci, kterd je bohuzel v dnesni dobé nutna
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v nékterych méstech, kvlli nadmeérné silni¢ni dopravé, je bud Uplné zakazat vjezd do
centra mést, nebo vjezd zpoplatnit. Dalsi motivaci, pro nevyuzivani osobni dopravy, je
zvysovani dané za pohonné hmoty, silni¢ni dané, anebo ekologické dané. Mezi
z&kazy, které je nutné vyvinout, aby nedochdzelo k zbytecné velkému znecdisténi
ovzdusi, je snizovani rychlosti, povinnost absolvovat technickou prohlidku vozidla,
nebo emisni normy pro nové automobily. Za usmérfiovani dopravy lze také
povazovat tzv. telematiku. Jedna se o propojeni informatiky a telekomunikace, ktera
ma slouzit komezeni negativnich efektl v dopravé, jako jsou napfiklad zacpy,
dopravni nehody, vyhledadni dopravnich spojd, ¢i ovlivnéni dopravy prostrfednictvim
pocasi. Ktomu slouzi napfiklad semafory, dopravni navigace, monitoring dopravy a
mnohé dalsi. Mezi pozitivni motivaci patfi napfiklad vybudovani cyklostezky,
zdokonaleni MHD, nebo ulevy na dani pfi pofizeni pouzivani vozidel, kterd jsou
setrnéjsi k zivotnimu prostfedi. Jsou to napfiklad vozidla s elektrickym pohonem,
kombinovand vozidla s elektromotorem a spalovacim motorem, vozidla, kterd
pouzivaji zkapalnény ropny plyn (LPG), stlaceny zemni plyn (CNG), nebo maji motor
uréeny ke spalovani ethanolu 85 (E85) a automobilového benzinu (Ehlirch, 2013);
(Zakon ¢.16/1993 Sb.).

Technologicka zlepSovani - Pokud se zaméfime pouze na technologické moznosti,
které souviseji s automobilem, bereme v uUvahu pfedevSim vyvoj a konstrukci
samotného automobilu. Technologickd zlepseni by se méla tykat pfedevsim oblasti,
jako je znecistovani ovzdusi a eliminovat hluk, ktery vznikd pfi jejich provozu. Mdme
zde nékolik moznosti, jak eliminovat dopady na Zivotni prostfedi. Prvnim z nich je
snizeni spotreby, pfi které dojde i ke snizeni znecisténi. Toho lze dosahnout
pouzivdnim alternativnich motord, které spotrfebovavaji misto benzinu a nafty
alternativni paliva. V automobilovém prdmyslu se pouziva rada druhl alternativnich
pohonl. Mezi nejpouzivanéjsi patii pohony plynové, elektrické, hybridni
(kombinované) a vodikové. Dalsimi moznostmi, jak snizit znecisténi, je upravenim
spalovaciho procesu v motoru a to napfiklad pomoci vysokotlakého vstfikovani, Ctyr
ventilové technologie, nebo systémem recirkulace spalin. Existuje zde fada dalsich
zpUsobd, jak eliminovat Skodliviny, které jsou pfi pouzivani automobill vypoustény
do ovzdusi, napfiklad odstrarovani vzniklého znecisténi filtrem pevnych ¢&astic,
systémem START/STOP, ktery zastavi auto pfi delSim stanim. Neustalé technologické
zlepsSovani, pri vyrobé novych automobill hraje v dnesni dobé dUlezitou roli a to
nejen z hlediska ochrany zivotniho prostfedi, ale i z hlediska konkuren¢ni vyhody (VIk,
2004, str. 1-13).

Regulace dopravy a technologickd zlepSovani jsou zdkladem udrzitelné dopravy. Bez
téchto dvou faktord by vlbec nebylo mozné si budoucnost automobilového
pridmyslu predstavit, protoze cilem udrzitelné dopravy je vytvofit podminky pro
takovou dopravu, kterd je funkéni, bezpeénd, ekonomickad a na druhou stranu snizuje
negativni dopady na lidské zdravi a Zivotni prostiedi (Hanzlik, 2012, str. 2-3; 9).
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3.3 Zelena FeSeni pro automobilovy pramysl

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, definovani zeleného marketingu neni
vzdy jednoduché. Je vSak zapotfebi si fici par pravidel, kterymi by se mél
automobilovy prdmysl fidit, pokud chce byt v souladu se zelenym marketingem.
Konkrétné takovy automobilovy prdmysl, ktery vtomto pripadé prizplsobi své
aktivity jak stakeholderdm, tak i Zivotnimu prostredi. Autofi Mahamuni a Tambe (2014,
str. 374-375, volny preklad) ze svého terénniho prlzkumu zjistili, jaké zelené
marketingové praktiky za poslednich deset let automobilové firmy realizuji, aby jejich
¢innosti byly v souladu s Zivotnim prostfedim:

1. Minimalizace odpad{ a zamezeni znedisténi.
Rozvoj produktl setrnych k zivotnimu prostredi.
Ekologické prizplsobeni stédvajicich produktd.
Zmeény v procesu vyroby, které budou méné Skodlivé
Zavedeni ekologicky setrného fetézce.
Sledovat dopady produktu v celém zivotnim cyklu- od téZzby surovin, az po
demontdz a recyklaci, zpétny pohyb vyrobnu a materialu.

o U A~ WwN

7. Vyuziti obnovitelnych zdroj0, nejlépe pro celou ¢ast firmy.

3.4 Shrnuti teoretické casti

Tato kapitola byla vénovana teoretickym poznatklm, které se tykaji zeleného
marketingu. Definovala jsem zde pocatky samotného marketingu a ndvaznost
socialni odpovédnosti s marketingem. Dale jsem se pokusila objasnit, jak poznat kdy
firma predstira zelené marketingové vystupovani, ale jeji aktivity tomu zcela
nenasvédcuji. Také jsem v této Casti prace uvedla, jaké ekologické problémy trapi
dopravu, a jaké technologické inovace by mél vyvijet automobilovy prdmysl, aby bylo
dosazeno udrzitelnosti v dopravé. V nasledujici kapitole se pokusim dosud ziskané
informace aplikovat na firmu Skoda a.s. a zjistit, zda jeji aktivity jsou v souladu se
zelenym marketingem a jaky postoj zaujimaji jeji zakaznici.
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4 ZELENY MARKETING V SKODA AUTO

4.1 Prestaveni spolecnosti

Spole¢nost Skoda Auto a.s. (déle jen SKODA AUTO) se fadi mezi nejvyznamnéjsi
priimyslové podniky v Ceské republice, a Ize ji také zafadit jako jednu z nejstarsich
automobilek na svété. Jeji polatky sahaji az do roku 1895. Tehdy Véclav Laurin a
Vaclav Klement vytvofili podnik, kterym zapodlaly zaklady vice nez stoleté tradice
vyroby ¢eskych automobild. Jiz v roce 1905 vyjel z tovarny v Mladé Boleslavi prvni viz,
kterého nésledovali v dalSich sto letech miliony dalSich. Sidlo spolec¢nosti zlstava
nadale v jejim domovském mésté, a to v Mladé Boleslavi, jen jeji produkce se ¢asem
rozrostla do jinych mést a dokonce i do jinych zemf. V rdmci Ceské republiky mé& dalsf
dva vyrobni zadvody a to v Kvasindch a ve Vrchlabi. Spole&nost SKODA AUTO v roce
1991 prenechala ¢aste¢ny podil koncernu VOLKSWAGEN FINANCE LUXEMBURG S.A,, ale
od roku 2000 se stal Volkswagen jejim jedinym akcionafem. Pfedevsim diky spojeni
s koncernem Volkswagen se objemy dodavek podstatné zvétsily a jeji produkty tak
zaznamenaly vyrazny narlst. SKODA AUTO ma vyrobni zdvody nejenom v Ceské
republice, ale nynf jiz i v Cing, Indii, Rusku, Slovensku, Ukrajin& a Kazachstadnu. Tato
rozsifeni do mezindrodnich zemf tvoii pfedpoklady pro pldnovany riist SKODA AUTO
v pristich letech. Vsechny podminky pro rist jsou splnény, protoze jiz existuji skvélé
vozy, silnd znacka, pevny tym a schopnost pfindset inovace, které povedou
k takovému pfinosu pro zakaznika, ktery odpovida firemnimu heslu ,Simply Clever”
(SKODA AUTO a. s, 20174, str. 7-11).

Obrdzek 5 — Logo SKODA AUTO a.s.

Zdroj: (3KODA AUTO, 2017a)

Hlavnim predmétem dcinnosti spolecnosti je predevSim vyroba, vyvoj a prodej
automobil(, dale pak i komponent(, origindlnich dild zna&ky SKODA a také souvisejici
poskytovani servisnich sluzeb.
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4.2 Produkty SKODA AUTO

SKODA AUTO se zamé&Fuje predeviim na vyrobu osobnich automobill a snaZi se
svymi produkty zacilit na Sirokou verejnost. Proto mezi produkty nalezneme jak malé
vozy, nebo vozy SUV, tak vozy pro stfedni i vyssf tfidu. V sou¢asné dob& SKODA AUTO
nabizi 7 modelovych Fad.

Obrézek 6 - Modelové fady SKODA AUTO

e

CITIGO FABIA RAPID YETI

5

OCTAVIA KODIAQ SUPERB

Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2017b)

4.3 Pocatky implementace zeleného marketingu

Zcela novd kapitola dé&jin SKODA AUTO zadala vroce 1991, kdy se koncern
Volkswagen stal ve své dobé& nejvétsim zahrani¢nim investorem v Ceské republice a
o nékolik let pozdéji i vyhradnim akcionarfem této spolecnosti. Tato nova spolelnosti
SKODA AUTO déavala nejvétsi dlraz predev&im na kvalitu, funk&nost, bezpe&nost
vyrobk(, zvysSeni produktivity a v neposledni Ffadé také na ochranu zivotniho
prostfedi. Zavedli se zde nové marketingové metody a byl zahdjen rozvoj spolecnosti
a jeji preména na nizkonakladového vyrobce a spolecnost, kterd je pIné orientovana
na zdkazniky. Mezi lety 1991 az 2000 spolecnost investovala do novych technologii a
vyrobk({ 75 miliard K¢&. Obrat se v souladu tohoto obdobi zvysil vice nez osmindsobné
a bod zvratu (vyrovnani pfijm0 a vydajd) byl dosazen jiz vroku 1996. V oblasti
ochrany Zivotniho prostfedi je strategie SKODA AUTO zakotvena v zakladnim
dokumentu o politice zivotniho prostfedi. Tento dokument vymezuje ekologické
¢innosti a cile, pro jejiz realizaci je zavddén systém ekologického managementu
(EMS), jakozto nedilné soucdsti fizeni spole¢nosti. Dale miZe SKODA AUTO plné
vyuzivat védeckotechnické a inovacni zaklady koncernu Volkswagen, a tak se zaméfit
na zésadni snizovani CO2 a jinych latek (SKODA AUTO a.s., 2001).
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Politika Zivotniho prostredi
SKODA AUTO vyjadfuje plné védomi o své zodpov&dnosti za vyvoj a vyrobu
automobill a proto se zavazuje k plnéni systémd fizeni ochrany Zivotniho prostredi
podle mezindrodnich norem ISO 9001, ISO 14 001, ISO 50001, které jsou kazdorocné
provérovana od externich auditord z akreditovanych spolecnosti. Ve veskerém svém
plsobeni je SKODA AUTO zodpovédnym a komunikativnim partnerem, které
predstavenstvo ve své firemni politice stvrdilo nasledujicimi z&sady, které musi
dodrzovat (SKODA AUTO a.s., 2001):
1. Poslanim SKODA AUTO je vyvijet a vyrabét vysoce hodnotné automobily pro
osobni mobilitu, které rovnocenné uspokoji naroky zdkaznik( na kvalitu,
bezpecnost, hospoddrnost a ochranu zivotniho prostredi.
2. SKODA AUTO vyrdbi automobily, které vyuZivaji vyrobni procesy,
technologie, a materialy, respektujici trvale udrZitelny rozvoj spole&nosti
v oblasti socialni ochrany Zivotniho prostfedi.
3. Spolu se svymi obchodnimi partnery SKODA AUTO systematicky zvy$uje
Uroven ochrany Zivotniho prostfedi béhem celého Zivotniho cyklu automobilu
od vyvoje, vyroby a provozu az po jeho recyklaci.
4. SKODA AUTO se zavazuje k trvalému zlep3ovani ochrany kvality Zivotniho
prostfedi a prevenci znecisténi.
5. Otevienad komunikace a poskytovani vérohodnych informaci kompetentnimi
zamé&stnanci jsou zakladem spoluprdce firmy SKODA AUTO se z&kazniky,
obchodnimi partnery, Ufady a vefejnosti.
6. Zavazek k plnéni legislativnich pozadavk( Zivotniho prostfedi a nafizeni
prisluénych organl Ceské republiky a rozsahu véech zemf, do kterych SKODA
AUTO své automobily dodava.

Certifikace

Jednou z podminek pro udéleni schvaleni typového vozidla, kterd vyZaduje
legislativa EU, je jiz zminény certifikat fizeni kvality ISO 9001. S touto normou souvisi
také zavedeni systému fizeni kvality (QMS), ktery se zamé&fuje na plnéni pozadavki
fizeni kvality dle normy ISO 9001. Tento systém je zaméfeny na stanoveni a zajisténi
plnéni pozadavk( viech zainteresovanych stran, které prichazi s firmou do styku, dale
také na posouzeni firemnich procesd a neustdlého zlepSovani na zakladé
dosazenych vysledk(. Dale se firma dobrovolné pfihlasila dosahovat zavazkd, které
ma uvedené ve firemni politice a to prostfednictvim energetického managementu
(EnMS), tedy ISO 50001. To znamend, ze firma provadi takovd opatreni, kterd jsou
nezbytnd pro snizovani energetické narocnosti strojd, zarizeni a vSech dalsich
objektl. Zavedeni této normy vede k trvalému snizovani emisi a dalsich souvisejicich
odpadl na Zivotni prostfedi a organizaci také prindsi prokazatelné dspory energii a
s tim souvisejici snizovani ndklad(. Mezi dalsi systém, ktery SKODA AUTO pouZiva
k ochrané Zzivotniho prostfedi ve svych zavodech v Mladé Boleslavi, Kvasinach a
Vrchlabi, je systém environmentéalniho fizeni (EMS), podle certifikované normy I1SO 14
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001:2015. Tato norma vede k prokdzani dobrého environmentdlniho profilu a fizeni
dopadl svych <cinnosti, produktd na Zivotni prostfedi, vsouladu se svou
environmentalni politikou podniku. To vSe se déje v kontextu zpfisfiovdni a rozvoje
hospodarské politiky a jinych opatfeni, které pfispivd k dosazeni optimalnich
vysledklO pro vsSechny zainteresované strany. Tato mezindrodni norma je také
zalozena na metodologii PDCA, tedy Planuj- Délej — Kontroluj — Jednej. VSechny vyse
uvedené systémy firma pravidelné nechdvd prezkoumdvat externi auditorskou
firmou, kterd provadi pravidelné kontroly. Certifikdty ma SKODA AUTO k nahlédnuti na
svych webovych strdnkdch (Technické normy: 2016); (SKODA AUTO, 2015).

4.4 Trvale udrzitelny rozvoj SKODA AUTO v souladu
s koncernem

Jako souc&dst koncernu Volkswagen je SKODA AUTO véazéna koncernovymi
environmentainimi strategiemi, a proto musi ddkladné pracovat na dosazeni
vymezenych cilQ, které jsou definovany nasledné (Volkswagen, 2014, str. 14-17): ,Top
vinteligentni mobilité” ,vedouci postaveni v oblasti ekologickych produktd” ,top
vSetrném vyuZivani zdrojG v pribéhu Zivotniho cyklu” a ,pribézné zakotveni
v podniku”. Realizace téchto cill je zaloZend na koncernovych principech ochrany
Zivotniho prostrfedi v oblasti vyroby a samotného produktu. Mezi hlavni ukazatele
v oblasti produktu patfi napfiklad to, ze kazdy novy model vozu musi vykazovat lepsi
hodnoty v ochrané Zivotniho prostfedi, nez jeho predchldce. Efektivni vyuzivani
zdrojl a minimalizace pouzivani pfirodnich zdroji béhem celého Zivotniho cyklu je
dalsi z priorit, ktery musi vyvoj produktu dodrZet. Pro koordinaci udrZitelnosti a
odpovédnosti celého koncernu je zavedena jasna organizacni struktura, kterd dava
klicova rozhodnuti. Nejvyssi rozhodovaci schopnost ma predstavenstvo pro
udrzitelny rozvoj. Dale zde pdasobi fidici grémium (sprévni sbor), ktery predklada
prfedstavenstvu minimalné dvakrat ro¢né zpravu o tématech firemni odpovédnosti a
udrZitelnosti, a ta pfijima kone&né rozhodnuti. Ridici grémium je sloZeno z vedoucich
pracovnik( z rznych oblasti, rady zaméstnancd a zastupcl jednotlivych znacek a
regiond. SKODA AUTO mé samoziejmé& také zastoupeni v fidicim grémiu a jeji ¢lenové
se nach&zeji i vsamotném predstavenstvu. SKODA AUTO se také jako souldst
koncernu soustavné zUc¢astnuje pravidelnych setkani s jinymi znackami, které spadaji
do koncernu Volkswagen, kde si navzadjem vymeénuji zkusSenosti, které pak mdzou
navzajem propojovat (SKODA AUTO, 2015).

4.5 Green Future

V roce 2012 predstavila SKODA AUTO své budouci cile ve strategii Green Future. Tyto
cile jsou zaméreny na Usporné vozy, udrzitelnost vyroby, ekologicky zplsob prodeje
a zakaznicky servis. Od té doby firma zavedla fadu opatfeni, kterymi prispiva k pInéni
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téchto cill a také spolecnych koncernovych cild. Strategie Green Future v sobé
zahrnuje vSechny aktivity podniku, které maji pfispét k ochrané Zivotniho prostfedi a
to prostfednictvim tfech pilifd, které zahrnuji oblasti ekologické vyroby (Green
Factory), ekologické vozy (Green Product) a oblasti Gspornych prodejnich mist (Green
Retail). SKODA AUTO si nejprve stanovila, Ze chce dosédhnout mezi roky 2010 a 2018
zlepSeni v ekologické kompatibilité o 25 %, ale tohoto zlepseni bylo dosazeno jiz
v roce 2014 a proto se firma rozhodla zlepseni zvysit na 45 %. Mezi hlavnimi ukazateli
snizeni je predevsim spotfeba energie, vody, mnozstvi vyprodukovanych odpadd na
viz, snizeni emisi CO2 a také snizeni vypousténi tékavych latek pri lakovani karosérii.
Kazdy z t&chto pilifd zahrnuje konkrétni strategické cile, které vysvétlim nize (SKODA
AUTO, 2015):

Obrézek 7 - Strategie SKODA Green Future

" Factory | Product | Retail

/ \

Green Green Green
Supplier Logistic Plant Technologies Dealership

Zdroj: (Pospisil, 2013)

4.5.1 Green Factory

V tomto pilifi se SKODA AUTO zamé&Fuje predevéim na minimalizovani dopadd, které
vznikaji p¥i vyrobé& voz{ na Zivotni prostfedi. V roce 2005 provedla SKODA AUTO audit
vsech zafizeni, které vyuzivaji latky s rizikem poSkozovani ozonové vrstvy a zacala
s razantnim opatfenim. Od tohoto roku SKODA AUTO sniZila emise na tékavé
organické latky (VOC) pfi lakovani karosérii, na méné nez 21 g/m? CoZ je vyrazné
méng, nez je stanoveny zdkonny limit 45 g/m?2 Pokud jde o sniZovani emisi CO,,
SKODA AUTO se snaZi snizovat celkovou spotfebu energie prostfednictvim zpétného
ziskdvani tepla, zvyseni vyroby elektfiny z obnovitelnych zdrojd a vyrobu energie ze
spalovani biomasy. SKODA AUTO se také v tomto pilifi zamé&Fuje na snizovani vody,
které bylo dosazeno v roce 2014 29 %, a to predevsim diky recyklaci a naslednému
vracenf vody do vyrobniho procesu. Procesy v odpadovém hospodarstvi se ve SKODA
AUTO fidi zdsadou: ,Pfedchazeni vzniku odpadu ma prfednost pred jeho vyuZitim.
Vyuziti odpadu maé prednost pred jeho odstranénim”. V roce 2015 bylo dosazeno
celkového odpadu na jeden automobil 6,7 kg, z toho v3ak jen malé procento skoncilo
ve spalovnach. Vétsina odpad(, v&etnd kovl prochazi recyklaci. SKODA AUTO se déle
zaméruje na efektivni zvySovani svych logistickych proces(, minimalizovani dopad(
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pfi praci sinformacnimi technologiemi, ¢i ochrané ZivocisSnych druhd v lokalitdch
svych zavodd. Téchto razantnich snizeni emisi bylo dosazeno milionovymi
investicemi, které SKODA AUTO investovala do novych technologif. Pfi vyb&ru viech
investic s dopadem na zivotni prostfedi se vzdy postupovalo podle takzvané nejlepsi
dostupné techniky (BAT). Pfi analyzovani kazdého projektu se vzdy postupovalo
podle principu predbéZzné opatrnosti, kde se zvaZzoval nejhorsi mozZny scénar
s dopadem na zivotni prostfedi. Toto analyzovani se vzdy pouZilo na kazdou novou
investici, aby bylo moZné predchazet jakémukoliv negativnimu odchyleni (SKODA
AUTO, 2015).

4.5.2 Green Product

Oblast GreenProduct se zamérfuje na udrzitelnou mobilitu a vse co je s produktem
spojené v prdbéhu celé jeho zivotni fdze. To znamena pres vyvoj a vyrobu vozd,
aktivniho vyuzivani, az po recyklaci a opétovném pouzivani zdrojd. Vyvoj novych
modeld SKODA je orientovdn na tfi zdkladni zamé&¥ené oblasti: ochrana klimatu,
setrné zachdazeni se zdroji a ochranu zdravi pfi praci. Pfedevsim dodrZzovani téchto
ekologickych zasad, jiz v ranych fazich, jsou negativni dopady podchyceny brzy, a tak
se nasledné& snizuji negativni dopady v rdmci celého Zivotniho cyklu (SKODA AUTO,
2015).

Mezi hlavn{ prioritou, na kterou se SKODA AUTO neustéle zamé&fuje, je snizovani emis.
Omezeni hmotnosti, pouzivani recyklovanych materidlG a aplikaci nejmodernéjsich
technologif, se SKODA AUTO neustdle snaZi sniZovat spotfebu paliva a zdrojd, a tim
tedy i vypousténé emise. Diky progresivni a vysoko pevnostni ocelové konstrukci
karoserie se vroce 2013 snizila hmotnost o 102 kg, neZ byl nabizeni model Octavia
v roce 2012. Odpovédnost za své produkty u spoleénosti SKODA OCTAVIA nekonéf
prodejem, ale trva v celé fazi uzivani a také na konci Zivotnosti produktu. Koncern
Volkswagen se zaméfuje na to, aby minimalni mira recyklovatelnosti vsech nové
vyrobenych vozd dosahl 85 %, a mira opétovného pouzivani zdrojl byla minimainé
95 %. Recyklovatelnost se vztahuje na samotné vozy a dily, které podléhaji
povinnému zpétnému odbéru (baterie, olej, pneumatiky), ale také na plastové dily,
sklo, provozni kapaliny a obalovy material. Na konci Zivotni fazi, v Evropské unii, jsou
zpravidla vozidla zpétné bezplatné odebirany (Volkswagen, 2014, str. 14-17).

Od roku 2010 SKODA AUTO nabizi u nékterych ze svych modell variantu
alternativniho motoru, ktery je specifickd svou vysokou mirou hospodarnosti a
Setrnosti zivotniho prostrfedi. Jde prfedevsim o motor, ktery je schopny spalovat
zemni plyn i benzin. SniZovanim spotfeby paliva a emisi SKODA AUTO, napomaha
takzvany paket Green tec, ktery je k dispozici napfi¢ celou modelovou fadou. Ten
zahrnuje pouzivani systému Start-Stop (funkce vypindni motoru, kterou lze vyuzit pfi
c¢ekani na semaforech, ¢i kolonach, ktery se po seslapnuti spojkového pedalu opét
automaticky nastartuje), pouzivdni pneumatik se snizenym valivym odporem a
rekuperaci brzdné energie (SKODA AUTO, 2015).
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4.5.3 Green Retail

SKODA AUTO si je védoma dopadd na Zivotni prostfedi i v oblasti prodejni a servisni
sité a proto vydala sadu doporucenych opatfeni pro své importéry po celém svété.
Dalsim krokem bylo také sdileni Ucinnych ovérenych postupd pro efektivni fizenf
odpadového hospodéFstvi u svych partnerd. Jiz od roku 1996 SKODA AUTO zavedla
pro své prodejni a servisni partnery odborny poradensky servis, jehoZz cilem je
zavedeni fungujiciho environmentdliniho fizeni. Autorizovani servisni partnefi mohou
od SKODA AUTO ziskat Environmentalni certifikt, pokud spinf kritéria ekologického
auditu. Tento audit je zamé&ren predevsim na Setrnych postupech se zachazenim
odpadového materialu, ochrané vody a ovzdusi. V roce 2014 proslo timto programem
60 % autorizovanych partnerd (SKODA AUTO, 2015).

4.6 Spolecensky odpovédna firma

Nejen ochrana zivotniho prostredi, ale i péce o zdravi zaméstnanc( patfi k GkolGm,
kterym je ve firmé& vénovana kli¢ovd pozornost. V socidlni oblasti se SKODA AUTO
vénuje hlavnim cZtyfem prioritdm — dopravni bezpelnost, technické vzdélavani,
podpora déti a bezbariérova mobilita. Na regiondlni GUrovni se zamérfuje pfedevsim na
své zamé&stnance a spolupréci s regiony, ve kterych pdsobi (SKODA AUTO, 2001).
Dopravni bezpe¢nost - V oblasti dopravni bezpe&nosti se SKODA AUTO dlouhodobé&
vénuje vyvoji bezpecnostnich prvkd na svych vozech a také osvété v oblasti
bezpe&nosti silniéniho provozu. V uplynulém roce 2016 SKODA AUTO tradi¢né
realizovala grantové projekty dopravni bezpecnosti v okolnich obcich své plsobnosti,
kterd mé za cil redukovat poclet mist, kde hrozi zvysené riziko kolize chodc0, cyklistd
a automobilové dopravy. Tento grant podporuje projekty, jako jsou napfiklad
zviditelnéni pfechodl pro chodce, konkrétni opatifeni na omezeni dopravy v obcich,
Upravy dopravniho znaceni, nebo stavebnf Upravy. Mezi dalsi projekty, které SKODA
AUTO realizuje v oblasti vzdélavani, je napfiklad internetova stranka ,skodahrou.cz”,
kterd vede déti ke spravnému chovani v silni¢nim provozu. Chytrou aplikaci, ktera
spolecnost zrealizovala od roku 2015, je ,Little drive app"”, kterd uci déti hravou
formou zaklady bezpelného fizeni vozu. Pro dospélé fidi¢e funguje internetova
stranka ,bezpecnecesty.cz”, kde se fidi¢i mohou informovat o stavu bezpecnosti na
Ceskych silnicich a také zde mohou nalézt spoustu uzitecnych motoristickych rad. Na
podporu handicapovanych ob&anl spole¢nost realizuje projekt ,Skoda Handy”, ktery
se vénuje komplexnimu poradenstvi pro zdravotné postizené v oblasti socidlni
mobility. Spole¢n& s Ceskou asociaci paraplegikl, spoleénost spolupracuje na
mobilni a internetové aplikaci vozejkmap.cz, kterd eviduje bezbariérovd mista
v Ceské republice (SKODA AUTO, 2015).

Technické vzdélavani - SKODA AUTO podporuje také technické vzdéladvani a to
formou rdznych projektl a to jiZz vrané fazi vzdéldvaciho stupné. Pro déti
z matefskych a zakladnich Skol slouzi projekt ,Mladi designefi”, ktery ma podpofit
dé&ti v kreativité a nalézt tymového ducha. SKODA AUTO mé& rovnéZ své stfednf
odborné ucilisté a také jako prvniv Ceské republice i podnikovou vysokou §kolu.
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Podpora déti - Podpora znevyhodnénych déti je dalsim klicovym faktorem, kterym se
SKODA AUTO zabyva. Spole¢nost dlouhodobé spolupracuje s organizaci Zdravotnf
klaun, kterd se vénuje ndavstévdm tézce nemocnych déti a nové i starsich
spoluobcanl v domovech pro seniory, kde jim pomd&hd zmirnit stres a pocity
osaméni formou z&bavné terapie. V roce 2016 SKODA AUTO podpofila 3 700 klaunidd
po celé Ceské republice. Daldi projekt v oblasti znevyhodnénych dé&ti, je vzdélavac(
fond, ktery se zaméfuje na finandni pomoc v oblasti vzdélavani v détskych
domovech. Cil projektu je umoznit témto détem prostfednictvim osobniho pfistupu a
vzdeélavani dosazeni lepsi pfilezitosti uchyceni na pracovnim trhu. V roce 2016 fond
podpofil 60 d&ti ve véku 11 az 15 let (SKODA AUTO, 2015).

Péle o zaméstnance — Hlavni predmét zdjmu spolecenské odpovédnosti podniku
jsou pro firmu SKODA AUTO jeji zamé&stnanci. SKODA AUTO mysli na to, Ze podnik
muUze byt Uspésny jen diky pracovnimu nasazeni, znalostem a schopnostem svych
zameéstnancl a pouze také spokojeni zaméstnanci, ktefi se ztotoznuji s podnikem,
jsou schopni dosahovat kvalitnich a vysokych pracovnich vykon(. Z tohoto ddvodu
SKODA AUTO nabizi svym zamé&stnanclm rozsahlé socidlni vyhody, pfileZitosti
v odborném a profesnim vzdélavani a pinéni predpisC v oblasti bezpecnosti prace a
ochrany zdravi. Svym zameéstnancdm také poskytuje soulad prace a osobniho Zivota
a také komplexni zdravotni péci, kterd je dostupnd pro vsechny zameéstnance,
prostfednictvim své podnikové polikliniky. V otdzce miniméainiho véku zaméstnanc(l
postupuje spole¢nost vsouladu s pfislusnymi nafizenimi vldady a také odmita
vyuzivani nucené détské prace. Také respektovani lidskych prav jak ke svym
zaméstnanclm, tak v dodavatelskych vztazich, hraje pro spolecnost ddlezitou roli. Ve
spole&nosti SKODA AUTO pCsobi &tyfi odborové organizace, které zastupuji 100 %
zaméstnancd. Spoluprace mezi vedenim spolecnosti a zastupci zaméstnancl vede
ke spole¢nému rozhodovani v konkrétnich zéaleZitostech, vradmci konkrétnich
pracovnich skupin. Také mzdy zaméstnanc( se fidi kolektivni smlouvou, kterd plati
pro viechny zaméstnance v Ceské republice. SKODA AUTO je v sou¢asné dobé& jednim
z nejatraktivngjdich zaméstnavatel v Ceské republice diky svym rozsahlym
socidlnim vyhoddm a nadprmérnym mzdovym ohodnocenim. K dalsim
zaméstnaneckym vyhodam patii déle podnikové dlchodové zabezpeceni, dotované
stravovani (formou vlastni restaurace), moznost ndkupu osobnich voz{ za atraktivn{
pofizovaci ceny, firemni ubytovani, nebo pfispévek na pofizeni domu, ¢i bytu. Rovné
prilezitosti pro vSechny bez ohledu pohlavi, barvu pleti, télesné postiZzeni, ndrodnost
a fadu jinych postoj nehraji ve SKODA AUTO roli. Nabor a profesni rlist zamé&stnancd
je zalozen pouze na pracovnich schopnostech a kvalifikaci. Ovsem vyznamny
potencidl a zadjem podporovat zejména Zeny je pro SKODA AUTO dleZité. Smérnice
na podporu Zzen maji jasné vymezeny radmec a nastavuji tak specidlni programy pro
reintegraci matek do zaméstnani po ukonceni materské ¢i rodicovské dovolené a
také programy pro matky, které se staraji o déti v predskolnim véku. Zameéstnanci
také maji moznost zlstat v kontaktu s firmou po dobu rodi¢ovské dovolené a maji
moznost prace z domova (SKODA AUTO, 2015).
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Spolupréce s regiony — SKODA AUTO mysli nejenom na své zamé&stnance, ale i na
jejich rodiny a lidi zijici v okoli jejich zavod(. Na zékladé zadsady tzv. ,Dobry soused”
se firma angazuje v projektech, které jsou zaméreny na aktivity podporujici mistni
komunitu a soundlezitost s regionem, zlepseni infrastruktury a zZivotniho prostredi.
Projekty zahrnuji predevsim rlzné spolecenské, &i vzdéldvaci akce, humanitarni
¢innost, amatérské sporty a zachranu kulturniho a prirodniho dédictvi. Od roku 2007
spole¢nost SKODA AUTO spolu se svymi zamé&stnanci, ktefi se kazdoro¢né& aktivné
zapojuji, za kazdy prodany viz v Ceské republice vysadi jeden strom. Od zac¢atku
projektu do konce roku 2016 bylo ji? vysazeno pFes 640 tisic stromd v Ceské
republice (SKODA AUTO, 2015).

4.7 Strategie 2025

Spole¢nost SKODA AUTO si je védoma toho, Ze se dnedni svét se neustéle a rychle
meéni a stale castéji jsou také narusSovany staré zésady. Automobilovy prdmysl neni
vyjimkou, a pravé z tohoto dfvodu spole¢nost v roce 2016 vypracovala Strategii 2025,
kterd by meéla vytycit budouci cestu spoleénosti timto neustdle se ménicim
prostfedim, aby byla pfipravend se zménam prizplsobit. Nejvyraznéjsi trendy dnesni
spolecnosti, které ovliviuji prdmyslové oblasti, jsou zejména digitalizace a
elektrifikace. V praxi to pro SKODA AUTO znamend predevim miliardové investice do
vyvoje novych projektl a sluzeb mobility a také pfildkdni novych zaméstnancd
z t&chto oblasti. V souasnosti SKODA AUTO pracuje na systémech autonomniho
fizeni, ovladani gesty a hlasem. Implementace téchto prvkd usnadni zivot nejen
zdkaznikd, ale pokusi se nastavit takovou latku, aby se fizeni automobilu stalo
zabavnegjsim, bezpeclnéjsSim a pohodlngjsim. Zaroven tyto zmény pomohou lidem,
ktefi dfive fidit sami nemohli, jako jsou hendikepovani, pfilis mladi, nebo naopak stafi
a stanou se tak samostatné flexibilni (SKODA AUTO, 2017a).

4.8 Elektromobilita

SKODA AUTO si je také v&doma potfeby elektromobility, a proto ve své strategii 2025
poditd zahrnout do svého produktového portfolia 5 elektromobil(l. Prozatim SKODA
AUTO elektromobil, ani hybridni automobil jako sériové vyrabény produkt nenabizi.
MOze se ovSem pochlubit svym prototypnim modelem Octavia Green E Line, kterou
predstavila vroce 2010. Viz nabizi svou velikosti prakticnost rodinného vozu.
K pInému dobiti staci zhruba 8 hodin pfipojeni k béZné doméaci zdsuvce na 230 voltd
a dojezdovd vzdalenost razem &inf az 150 km (SKODA AUTO, 2017a).
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5 Dotaznikové Setreni

Nedilnou soucldsti mé bakalafské prace je vyzkum, ktery byl proveden pomoci
dotaznikového setfeni. Tento vyzkum byl poskytnut Siroké vefejnosti prostfednictvim
internetového portalu www.KwickSurveys.com. Dotaznik byl k dispozici k vyplnéni

od 5.4 do 15.4. 2017 a celkem na néj odpovédélo 115 respondentd.

Nes

(potencionalni fidi¢i automobilu) a zjistit, jak vnimaji zeleny marketing a také jestli si
jsou védomi svého jednani v zivoté ke stavu k Zzivotnimu prostfedi. Dotaznik
obsahoval celkem 16 otdzek, nékteré vsak byly dale rozdéleny na dalsi podotdzky.
Dotaznik obsahoval 4 ¢asti, které zkoumali rizné oblasti.

1. VSeobecna ¢ast (charakteristicka)

2. Zeleny marketing a ekologické povédomi

3. Pov&domi o zna&ce SKODA AUTO a jeji aktudini zelené aktivity
4. Doprava a jeji vliv na Zivotni prostredi

V prvni Casti se rozdélovali respondenti dle pohlavi, véku, dosazeného vzdélani a
jejich aktualniho pfijmu. Tyto informace dale slouZili krozfazeni, aby bylo bliZze
zjisténo, jestli ma napfiklad vzdélani ¢i druh pfijmu néjaky vliv na jejich rozhodovani
pfi ekologickém chovani. Cilem druhé ¢asti bylo zjistit, jestli lidé vibec znaji koncept
zeleného marketingu a zda se néjak aktivné podileji svymi ¢innostmi na ochrané
zivotniho prostfedi. Posledni dvé ¢asti smérovali k otdzkdm k dopravé jako takové a
jeji vlivu na zivotni prostfedi. Konecna &ast se zamérovala na konkrétni motivy, proc¢
zdkaznici jsou, nebo nejsou ochotni kupovat zelené automobily a jestli vibec védi,
zda SKODA AUTO aktudIn& nabizi zelené automobily.
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5.1 Vysledky dotaznikového Setreni

Tabulka 1 - Charakteristickd ¢ast dotazniku

Otdazka Vybér Poclet | Procenta (%)

1. Pohlavf Zena 77 67
Muz 38 33

2. Vék 18 - 25 71 62
26 - 35 12 10

36 -45 13 11

46 - 55 9 8

56 - 65 9 8

65 - vice 1 1

3.Vzdélani Zakladni 1 1
Vyucen 5 4

StfedosSkolské 4 3
Stfedoskolské s maturitou| 73 63

VySsi odborné 4 3
Bakalarské 11 10
Magisterské a vyssi 17 15
4. Pfijem Do 20 000 73 63
21 000 - 30 000 28 24

31 000 - 40 000 8 7

471 000 - vice 6 5

Zdroj: Vlastni zpracovanf

Jak jiz bylo uvedeno, dotaznikového Setfeni se zUcastnilo celkem 115 osob, z nichz
nejvétsi ¢ast tvofili Zeny a to poctem 77 (67 %), muzd se zUcastnilo pouze 38 (33 %).
Nejobsahlejsi ¢ast z pohledu véku tvofili lidé ve véku 18 — 25 let, kdy jejich
zastoupeni tvofilo celkem 62 %. Vzdélanost respondentd byla nejobsahlejsi ve
stfedoSkolském absolvovani studia s maturitou, tedy 63 %, dale pak magisterské
vzdélani a vyssi. Osob s cistym prijmem do 20 000 K¢ tvofilo 63 % respondentd, dalsi
nejobsahlejsi skupinu tvofily osoby s pfijmem mezi 21000 — 30000 a to
zastoupenim 24 %.

Druha ¢dast dotazniku je vénovana zelenému marketingu a ekologickému povédomi
dotazovanych. Cilem paté otazky bylo zjistit, zda respondenti jiz nékdy slyseli pojem
zeleny marketing. Z nize uvedeného grafu vyplyva, Ze vice neZ polovina dotdzanych
nikdy o zeleném marketingu neslySela. Pro ty respondenty, ktefi nevédéli, co pojem
zeleny marketing znamend, byla v dotazniku vénovana &ast, kde si mohli precist
vyznam zeleného marketingu a pokradovat tak v dalsim vyplhovani otdzek
v dotazniku.
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Graf 3 - SlySeli jste nékdy pojem zeleny marketing?

Otazka €. 5 - Zeleny marketing

Ano Ne
Pocet 54 61
Procenta |47 % 53%

Zdroj: Vlastni zpracovanf

Dalsi tfi otdzky se zabyvaly stavem zivotniho prostfedi a jejich ekologického jedndni.
Respondenti odpovidali, zda si mysli, Ze bychom se méli obavat aktualniho stavu
Zivotniho prostredi a také zda aktivné né&jak pfispivaji svym chovanim k jeho zlepSeni.

Graf 4 - Myslite si, Ze bychom se méli obavat nynéjsiho stavu Zivotniho prostredi?

Otazka €. 6 - Stav Zivotniho prostredi

Je mito jedno (5 %) 6
Stav Zivotniho prosttredi neni tak hrozny, jak se... 27
Stav Zivotniho prostredi je dobry, netfeba se...

Ano, je potfeba s tim néco délat (71 %) 82

T T T T T T T T T

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Zdroj: Vlastni zpracovanf

U Sesté otdzky, kterd resila, zda bychom se méli obdvat stavu zivotniho prostredi,
vétsina respondentd (71 %) uvedla, ze se obdvaji stavu zivotniho prostfedi a je
potfeba s timto stavem néco délat. Druhou nejvice uvadénou odpovédi dotazanych
byl fakt, Ze stav zivotniho prostfedi neni tak hrozny, jak se interpretuje, presnéji
celkem takto odpovédélo 27 dotdzanych. Pouze 6 respondentl odpovédélo, Ze se
nestaraji o stav Zivotniho prostfedi a je jim jedno, jak na tom Zivotni prostfedi v
soucasnosti je. Respondenti zcela vyloucili fakt, ze stav zZivotniho prostredi je dobry a
neni se tfeba bat.
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Dalsi otadzka se zabyvala ¢innostmi, které respondenti aktivné provadéji, aby snizili
znedistovani zivotniho prostredi. Zde méli respondenti na vybér z 9 ¢innosti a déle
mohli specifikovat, jaké jiné <¢innosti délaji v souvislosti se zmensovanim
znedistovanim zivotniho prostredi. U této otdzky méli dotazovani moznost zvolit vice
odpovédi, minimalné vsak jednu.

Graf 5 - Jaké ¢innosti provadite, abyste snizili znecistovani Zivotniho prostredi?

Otézka €. 7 - Cinnosti, které snizuji znecisténi zivotniho prostredi

Snazim se véci znovu pouzivat, nez kupovat...
Snazim se omezit jizdu automobilem

Snazim se neplytvat jidlem

Snazim se sniZovat spotiebu energie

SnaZim se omezit spotfebu vody

Na nakupy si beru vyhradné svoji tasku, v které...
Tridim odpad

Nakupuji zelené vyrobky

Jiné (Prosim specifikujte)

74dné z uvedenych

0 50 100
Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi tfemi nejpocetnéjsSimi uvadénymi cinnostmi od dotazovanych, bylo zvoleno
tfidéni odpadu, omezovani plytvani jidlem a nosSeni si vlastni tasek na nakup.
Z vysledkl také vyplyvd, Ze pouze dva respondenti uvedli, Ze nedélaji zadné c¢innosti,
které snizuji znecistovani Zivotniho prostfedi. Mezi dalsimi ¢innostmi, které nebyly
v moznostech vybéru, respondenti uvedli napfiklad kupovani lokdlnich vyrobkl a tim
omezovani uhlikové stopy, kupovani co nejsetrnéjsich oballi, péstovani vlastnich
potravin a provadéni prilezitostnych uklidovych praci (napf. ¢isténi lesa). Z téchto
vysledkl si dovolim vyvodit zavér, ze valnd vétsina dotazovanych déld alespon
néjakou cinnost, kterd se tykd sniZzovani dopadCl na Zivotni prostredi, i presto, ze
v minulé otdzce odpovédéla &tvrtina dotazovanych, Ze Zivotni prostfedi neni tak
Spatné jak se uvadi. Respondenti si tedy nejsou védomi, Ze svymi ¢innostmi snizuji
dopady na Zivotni prostredi, at uz je jejich jedndni védomé ¢i nikoliv. Mozné také je,
Ze tyto ¢innosti provadéji kvili zcela jinému presvéddceni, neZz z dlGvodu ekologického
povédomi

137



Posledni otdzky v okruhu témat Zivotniho prostfedi se zabyvala oblastmi, které
nejvice znecistuji zivotni prostfedi. Na vybér byly okruhy dopravy, prdmyslu a vyroba
elektriny a tepla. V teoretické ¢asti je jasné uvedeno z celosvétovych Udajd, ze
nejvétsi podil emisi na znedistovdni mé vyroba elektfiny a tepla, a to pres 40 %
veskerého znecisténi. Tato otdzka byla Cisté ilustrativni, zda se vefejnost bude
shodovat s fakty, ¢i zastdvé jiny pohled na danou véc.

Graf 6 - Ktera z téch oblasti si myslite, Ze ma nejvétsi podil emisi na znecisténém prostredi?

Otazka ¢. 8 - Celkovy podil emisi na znecisténi ovzdusi

W Doprava
M Primysl

Vyroba elektfiny a tepla

Zdroj: Vlastni zpracovanf

Polovina dotazovanych si mysli, ze celkovy podil emisi na znecistovani ovzdusi ma
primysl a dalsi polovina se domnivd, Ze doprava. Pouze 7 respondentd uvedlo
spravné tvrzené, ze vyroba elektfiny a tepla ma nejvétsi podil na znecisténi ovzdusi.

Treti Cast otazek se tykd oblasti dopravy celkové, a nasledné jen osobni automobilové
dopravy.

Otazka ¢islo 9 byla zamérena na druh dopravy, kterou respondenti vyuzivaji ve svém
Zivoté nejcastéji. Méli na vybér z osobni automobilové, méstské hromadné dopravy
(ta zahrnovala i autobusovou dopravu), cyklistické dopravy a dopravy Zeleznicéni.

Graf 7 - Jakou formu dopravy nejcastéji pouzivate?

Otazka €. 9 - Nejcastéji pouzivana forma dopravy

Zelezni¢ni dopravu 4
Cyklistickou dopravu 2
Méstskou hromadnou dopravu (véetné... 56

Osobni automobilovou dopravu 53

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tohoto vysledku vyplyva, Ze polovina dotazovanych vyuzivd nejcastéji ke své
pfepravé méstkou hromadnou a témér druhd polovina pouziva nejcastéji dopravu

osobni automobilovou.

Graf 8 - Vlastnite automobil? Pofizovali jste si novy, nebo ojety automobil?

Otazky €. 10 a 10.1 - Vlastnici automobilu a druh pofizeni vozu

Zdroj: Vlastni zpracovanf

Z dalsi otdzky o vlastnéni automobill vyplyva, Ze 74 respondentl vlastni osobnf
automobil. Pro ty dotazovany, ktefi u této otdzky odpovédéli, ze vlastni osobni
automobil, byly polozeny dalsi ¢tyfi podotdzky o podrobnostech daného viastnéného
vozu. Otdzka 10.1 se ptala, zda si kupovali novy, nebo jiz ojety automobil. Pouze 14

vlastnik{ si porizovalo novy automobil.

Graf 9 - Jaky druh paliva spotfebovava Vas Graf 10 - Bylo pro Vas duleZité pri koupi vozu, zda bude
automobil? Vas automobil Setrny k Zivotnimu prostredi?
Otézka &. 10.2 - Druh paliva Otdazka 10.3 - Setrnost automobilu k
50 42 zivotnimu prostiedi
40 27
30
20
4 4
10 = 0 0 O tom
0 T T jsem
Q& ¢ O (CR SN 3
é(\,\ é% N & {,\\0 Q/&& neuvazov
Q \?\Jb \)A al
< 5
& 45
Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi dvé otazky byly zamérené na ekologi¢nost automobil(, které vlastni danf
respondenti. Z prvniho grafu jasné vyplyva, Ze témér vétsina dotazovanych vlastni
automobil se spalovacim motorem, ktery spotfebovava vyhradné ropné palivo. Pouze
5 vlastnikl ma automobil, ktery je ekologictéjsi a spaluje ropny, nebo zemni plyn.
Dalsi otdzka byla zamérend, zda vlastnici automobilu pfi ndkupu vozu rozhodovali,

zda pro né bylo didlezité, jestli dany automobil bude Setrny k Zivotnimu prostred;.
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Nejvice respondentl 45, odpovédélo, Ze o tom neuvazovali. Pouze 13 z celkové
dotdzanych 74 odpovédélo, Ze Setrnost automobilu k Zivotnimu prostfedi pro né pfi
rozhodovani dllezité bylo.

Dostdvam se k okruhu otézek, které jsou zamé&¥ené na SKODA AUTO a jejimu vlivu na
konecné zdkazniky. Vtomto dotaznikl zkoumam, kolik respondentl vlastni tuto
znacku a proc se rozhodli pro jeji koupi. D&le zde pokldaddm otédzky, zda respondenti
v&di, jestli SKODA AUTO nabizi aktualné ekologicky automobil, & elektromobil.

Graf 11 - Viastnite viiz znacky SKODA? Graf 12 - Pro¢ jste si tuto zna&ku SKODA vybrali?

Otazka €. 19.4 - Vlastnite viiz 10.4.1 - Déivod vybéru zna¢ky SKODA
SKODA Jiné (uvedte) 2
Nepremyslel jsem o tom,... 3
VéFim ji, znamka kvality 10
Jiz jsem viiz SKODA v... 11

T T 1

0 10 20
Jiné - Auto jsem zdédila

- Vybiral jej manzel, takZe nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedenych grafl vyplyva, Ze 26 respondentl vlastni automobil znacky SKODA.
Nejcastéjsi odpoved, proc¢ si tuto znacku respondenti vybrali, byl dfivod, Ze automobil
jiz dany respondent v minulosti vlastnil. Druhd nejcastéjsi odpovéd na tuto otdzku
byla, Ze znadce SKODA véfi, protoZe je to podle nich zndmka kvality. Z tohoto
vysledku Ize vyvodit, Ze v&tdina vlastnikl automobilu zna¢ky SKODA si tuto znacku
vybirali, protoZze se jim automobil jiz v minulosti osvéddil a této spolec¢nosti také

dbvéruji.

Graf 14 - Vite, zda ma SKODA AUTO aktuding ve Graf 13 - Vite, zda ma SKODA AUTO aktudlné ve
své nabidce i ekologicky automobil? své nabidce elektromobil?
Otazka €. 11 - Ma ve své nabidce Otazka €. 12 - Ma SKODA AUTO ve
SKODA AUTO ekologicky viz? své nabidce elektromobil?

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani
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Daldi dvé otazky se tykali znacky SKODA AUTO a spotfebitell na ceském trhu. TEémito
otdzkami jsem se snazila zjistit, jak jsou respondenti obezndmeni s tim, jaké zelené
automobily spolecnost aktudlné mezi svymi produkty nabizi. Na otdzku, zda
respondenti védi, zda spolecnost nyni nabizi ekologicky viz, odpovédéla veétsi
polovina, Ze nevi. Pouze 34 % odpovédélo spravné, tedy, Ze v aktudini dobé
ekologicky vz spole¢nost nabizi. U otdzky k nabidce elektromobild, uvedla zase
v&tsina respondentd 57 %, ze netusi, zda SKODA AUTO aktudiné& nabizi elektromobil.
Pravé 24 % respondentd uvedlo, Ze elektromobil v soucasnosti nenabizi, coz je
aktualné pravda.

Posledni ¢ast dotazniku se zamé&ruje na zelené automobily a postoje spotrebitell
k jejich koupi. Zaméruji se zde predevsim na hlavni postoj spotfebiteld, zda jsou
vlbec ochotni o koupi zeleného automobilu uvazovat a pokud nikoliv, tak jaké
ddvody je od koupé zelenych automobild odrazuji a jaké motivy by je naopak ke
koupi v budoucnu presveédcily.

Graf 15 - Pokud byste premysleli o koupi nového vozu, zvaZovali byste koupi zeleného automobilu?

Otazka . 13 - Volba vybéru zeleného automobilu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otdzku, zda by dotazovani pfi koupi nového vozu zvazovali vybér zeleného
automobilu, uvedlo 49 %, Ze by o zeleném automobilu pfemysleli.

V dalsi 14. otdzce se zkoumaly dlvody, které respondenty od koupé zeleného vozu
odrazuji. V této otdzce mohli respondenti vybirat z vice moZnosti a také zde méli
moznost vyjadfit jejich vlastni nazor, proc¢ si zatim nejsou ochotni koupit zeleny
automobil.
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Graf 16 - Jaké divody Vas odrazuji od koupé zeleného automobilu?

Otazka €. 14 - Duivody, které odrazuji od koupé zeleného automobilu

Jiné (... uvedte) 6

Chybéjici podpora (dariové zvyhodnéni,

dotace,...) 31
Nedostatek ¢erpacich/dobijecich stanic 70
MenSi dojezdova vzdalenost automobilu 56
Vyssi pofizovaci cena 71
Jiné: Nizky vykon 0 20 20 60 %0

Dlouhé nabijeni baterii

V soucasné dobé si nemohu dovolit nové auto,bazarové zelené auto jen tak nesezenu
V Praze neni potfeba vlastnit jakékoliv auto

Zdroj: Vlastni zpracovanf

Mezi nejc¢astéjsi dlvody, které odrazuje dotazované od ndkupu zeleného automobilu,
je vysokd pofizovaci cena automobilu a nedostatek cerpacich/dobijecich stanic.
Zajimavé byly i jejich vlastni dfvody, které nebyly k dispozici v dotazniku. Dotazovanf
uvedli napfriklad, ze jim vadi drazsi cena novych voz( a mezi bazarovymi vozy zeleny
vlz jen tak nesezenou. Déle jim napfiklad vadi nizsi vykon zelenych vozd, oproti
spalovacim vozOm a dlouhé nabijeni baterii u elektromobilC.

Graf 17 - Jaké divody byste zvaZovali pri koupi zeleného automobilu?

Otazka ¢. 15 - Dlvody, které zvaZujete pfi koupi zeleného automobilu

Jiné (... uvedte) 2
Vz se mi prosteé libi vice (novy trend) 7
Osobni presvédceni 7
Nizké naklady na pohonné hmoty 72

Setrnost k zivotnimu prostredi 68

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zdroj: Vlastni zpracovanf

V 15. Otdzce méli respondenti zvolit dlvody, které by je naopak presvéddily k ndkupu
zeleného automobilu. Koupi zelené automobilu by realizovali predevsim z dlvodu
nizkych ndkladd na pohonné hmoty a Setrnosti k Zivotnimu prostredi. Jako jiny ddvod,

proC by si zeleny automobil koupili, uvedli dva respondenti, Ze se jim libi design
elektromobilC.
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Posledni otdzka zkoumala, jaké motivy by respondenty donutily ke koupi zelenych
automobill v budoucnosti. V této otdzce byly jak negativni, tak pozitivni motivy a
respondenti mohli vybirat pouze z jedné moZnosti nabidky, nebo uvést svij vliastni
nazor.

Graf 18 - Pokud by v budoucnu existovaly nékteré motivy, at uz pozitivni, nebo negativni, ktery z nize
uvedenych, by Vas ke koupi zeleného automobilu presvédcil nejvice?

Otazka €. 16 - Motivy do budoucna, které by Vas donutily ke koupi
zeleného automobilu

Jiné.. (uvedte)

Zakaz vjezdu neekologickych aut do mést
Razantni zvySeni cen ropnych paliv
Danové ulevy

Moznost nabijeni elektromobild doma

Vice Cerpacich/dobijecich stanic

NiZsi potizovaci cena (s porovnanim...

0 20 40 60 80
Jiné: Zruseni aut, na obycejné pohonné hmoty

Ochrana Zivotniho prostredi, by zakazala pouzivat automobily

Zdroj: Vlastni zpracovanf

Nejcastéjsi uvadény ddvod 58 odpovédmi, ktery by respondenty donutil ke koupi
zeleného automobilu, by byla nizsi pofizovaci cena zeleného automobilu, oproti
automobildm na spalovaci motor. Respondenty by nejméné motivovali danové Ulevy,
protoze v tomto dotazniku na né odpovédéli pouze 3 dotazovani.

5.2 Shrnuti dotaznikového Setreni

Jak jiz bylo zminéno na zacatku, prvnim cilem mého dotazniku bylo zjistit, jak vnimaji
Cesti spotrebitelé zeleny marketing a zda se podileji na ochrané zivotniho prostfedi.
Z druhé Casti dotazniku bylo zjisténo, Ze vétsi polovina vSech dotazovanych se nikdy
s pojmem zeleny marketing nesetkala. | pres tento fakt, skoro tfi Ctvrtiny
dotazovanych si mysli, ze stav naseho Zivotniho prostredi neni dobry a mélo by se s
nim néco délat. Z mého dotaznikového Setfeni je zfejmé, ze i pfesto, ze vice nez
polovina dotazovanych o zeleném marketingu nikdy neslySela, svymi cinnostmi
v kazdodennim Zivoté se snazi zivotni prostfedi chranit, a problematika Zivotniho
prostfedi jim neni lhostejna.

Dalsi cil, kterého jsem prostrfednictvim dotazniku chtéla dosdhnout a zhodnotit, je
ddlezitost osobni automobilové dopravy respondentl v kazdodennim Zivoté. S tim
souviselo i vnimani zna¢ky SKODA AUTO a informovanost o zelenych vyrobcich této
spolecnosti. Osobni automobilovd doprava se umistila az na druhém misté jako
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nej¢astéji pouzivany druh dopravy. Na prvnim misté respondenti uvedli, Ze nej¢astéji
pouZzivaji méstskou hromadnou dopravu. | pfes tento vysledek vSak vétsi polovina
vsech dotazovanych osobni automobil vlastni. Z dalSiho Setfeni je zfejmé, Ze pouze
15 % dotazovanych zalezelo pfi vybéru automobilu, zda bude Setrny k zivotnimu
prostfedi. Vyznamnéjsi aspekt, pfi vyb&ru automobilu, byl u dotazovanych osob, zda
automobil bude znac¢ky SKODA. Pfes 20 % dotazovanych automobil zna¢ky SKODA
AUTO vlastni. Nejcastéjsi dlvod vybéru této znacky byl dlvod, Ze jiz automobil
v minulosti vliastnili a osvéddil se jim. Dalsi ddvod byl ten, ze této znacce véri, protoze
je podle nich zndmkou kvality. O néco horsi to bylo sinformovanosti zelenych
automobil(l, které aktudlng SKODA AUTO nabizi. Skoro 60 % v&ech dotazovanych
vibec nevédéla, zda SKODA AUTO zeleny automobil aktudIné nabizi.

V posledni casti dotazniku jsem se snazila zjistit, zda respondenti jsou ochotni pfi
vybéru automobilu zvaZzovat koupi zeleného automobilu a popfipadé jaké motivy by
pfi jejich rozhodovani hrali vyznamnou roli. Velice zajimavé bylo zjisténi, Ze pokud by
respondenti zvazovali v budoucnu kupovat automobil, skoro polovina vSech
dotazovanych by zvazovala vybér zeleného vozu. Nejc¢astéjsi divody, pro¢ ale nejsou
respondenti ochotni kupovat zeleny automobil, byla vysokd pofizovaci cena. Snizeni
porizovaci ceny zelenych automobil(, oproti automobildm se spalovacim motorem,
by respondenty nejvice donutilo v budoucnu kupovat zelené automobily.
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6 Zhodnoceni a doporuceni

V této praci jsem se snaZila nastinit nejddleZit&jsi ¢innosti a postoje firmy SKODA
AUTO souvisejicl se zelenym marketingem. Myslim, ze jsem v mé praci dokazala, ze
SKODA AUTO splfuje status zelené firmy. Tento zavér mdZu stavét na informacich
z teoretické ¢asti, kde fada autorld popisovala, jakd pravidla a zdsady museji firmy
dodrzovat, aby byli v souladu se zelenym marketingem. Mezi hlavnim a d@lezitym
faktorem zelenych firem je to, Ze ekologické aktivity se projevuji ve vSech jejich
oblastech &innosti. Ve firmé& SKODA AUTO se to projevuje napiiklad vyvijenim tlaku na
neustalé zlepsovani vyvoji svych automobild, péce o své produkty béhem celého
zivotniho cyklu, vytvareni dobrych pracovnich podminek pro své zaméstnance,
spoluprace s regiony, kontrolovani svych dodavatelskych rfetézcd, zda jsou v souladu
s firemnimi ekologickymi standardy a mnohé dalsi zelené aktivity, které jsou jiz
zminény v praktické ¢asti.

Podle mého ndzoru a ndazorl nékterych autord, ktefi se danou problematikou
automobilového prdmyslu a dopravy zabyvaji, by se méla automobilova spole¢nost
v budouci dobé zamérit predevsim na vyvoj a prodej elektromobild. Protoze nase
planeta neni schopna dlouhodobé celit takovym mnozstvim emisi, které jsou na ni
aktudlné vyvijeny. Je zfejmé, Ze i spolec¢nost SKODA AUTO si je nutnosti elektromobil(
védoma, protoze do roku 2025 ve své Strategii chce do svych produktl zaradit 5
elektomobill. V soucasné dobé jiz investuje do téchto vyvojl pomérné vysoké
Castky, takze lze olekdvat, Ze se tyto produkty béhem par let na trhu objevi.

stejna, nebo nizsi cena. Na tento fakt nejlastéji poukazovali respondenti v mém
dotazniku. VétsSiné dotazovanych neni Ilhostejny stav Zivotniho prostfedi a dokonce
polovina byla ochotna v budoucnu o zelenych automobilech uvaZzovat. Avsak musi
nastat néjaky vyznamnéjsi zlom, ktery nebude zaviset pouze na jejich postojich
k Zivotnimu prostredi, ale pfispéje i v jejich osobni prospéch. U vétsiny dotazovanych
by to byl takovy osobni prospéch, ktery bude podpofen pomoci néjakého
ekonomického stimulu. At uz jde vtomto pfipadé o nizsi pofizovaci cenu, finanéni
dotace, & danové Ulevy. V Ceské republice se objevuji dotace na ndkup zelenych aut,
nej¢astdji véak jen pro statni organizace, Ufady, nebo obce. Ceskd republika by se
meéla inspirovat jinymi evropskymi staty, kde jiz bézné funguji dotace na nakup
zelenych aut pro své ob&any. Spole¢nost SKODA AUTO by se ale méla také zaméfit na
vetsi propagaci svych zelenych automobild, jak vyplyvd z mého dotaznikového
Setfeni, kde dotazovani dali jasné najevo, ze jen méné nez tretina jich bylo vibec
informovanych o aktudlnich zelenych produktech spole¢nosti SKODA AUTO. Proto
nejenom spole¢nost SKODA AUTO by se méla snaZit tyto zelené automobily co
nejvice prizpUsobit finanénim moznostem vétsiny obyvatel, ale pokud méa nastat
razantni zména v néardstu zelenych automobill v dopravé, pak to bez statniho
pri¢inéni nebude v takovém mnozstvi nikdy mozné.
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7 Zavér

Zeleny marketing se snazi uskutelnit vzdjemné smény mezi poZadavky firem a
spotfebiteli a to s co moznad nejmensim dopadem na zivotni prostredi. V této praci
jsem zkoumala, jaké principy zeleného marketingu by mél dodrZzovat automobilovy
primysl a jak se k zelenému marketingu stavi spotrebitelé na ceském trhu. Presnéji
jsem se zaméfila na automobilovou spole¢nost SKODA AUTO a jeji zelené aktivity.

V teoretické ¢asti jsem shrnula pocatky zeleného marketingu a také ddlezité pojmy,
které maji k zelenému marketingu blizko, da se Fici, Ze se navzajem doplfuji. Myslim
tim pfedevsim spolec¢enskou odpovédnost firem a trvale udrzitelny rozvoj. Dale jsem
se v této ¢asti zabyvala dopravou a jejimi negativnimi vlivy na zivotni prostredi.
Nejvétsim problémem soucasné osobni automobilové dopravy jsou predevsim
vypousténé emise uhliku do atmosféry a prasné Castice, které se objevuji pfedevsim
na urovni lokdlniho ovzdusi. Popsala jsem zde, jaké negativni dopady maji tyto dva
aspekty nejen na nasi zemi, ale i na zdravi ¢lovéka, a proc¢ je dllezité nejen pro firmy
tyto dopady co nejvice eliminovat.

Praktickd ¢&st se zamé&fovala analyzou aktivit spole¢nosti SKODA AUTO a nasledného
zhodnoceni. Forma hodnoceni probihala s poznatk( ziskanych od autor( z teoretické
¢asti, ktefi se danou problematikou zabyvali, dadle pak pomoci mého dotaznikového
Zetfeni. Na zakladé t&chto kritérii vyhodnocuji firmu SKODA AUTO jako zelené
marketingovou spolec¢nost. Zdlvodnéni tohoto vysledku uvadim v Sesté Casti mé
bakalarské prace.

Budoucnost zeleného marketingu v automobilovém priimyslu stoji predevsim na
zelenych automobilech, protoZze vsoucasné dobé& jsou pro nas automobily
v kazdodennim Zivoté témér nepostradatelné. Je vice nez jisté, Ze paliva vyrabéna
zropy jednoho dne dojdou a jejich cena tim pddem nemé dlvod klesat. Proto se
nabizi moZnost mezi automobilovymi spolecnostmi této mezery vyuzit a zaméfit
svoji konkurencni strategii na zelené automobily. Nedilnou soucasti budoucnosti
zelenych automobill hraje i podpora statu, kterd mUze automobily s alternativnimi
motory velice podpofit.
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