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Abstrakt

VINCEK, Juraj: Marketingové stratégie automobilovych vyrobcov. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta, Katedra marketingu. — prof. Ing. Dagmar
Lesakova, CSc. — Bratislava: OF, 2019, 62 s.

Ciel'om zavere¢nej prace je identifikovat’ vplyv a efekty marketingovych stratégii vyrobcov
elektromobilov na spotrebitela. Praca je rozdelena do 4 kapitol. Prva kapitola je venovana
teoretickym poznatkom ziskanym z doméacej a zahrani¢nej literatiry a skima sucasny stav
rieSenej problematiky doma a v zahranici.

Obsahom druhej kapitoly je ciel’ prace a stanovenie parcidlnych cielov.

V dalSej casti praca pokracuje uvedenim metodiky spracovania zaverecnej prace
a charakterizovanim objektu skimania.

Zaverecna Cast prace obsahuje vysledky prieskumu a vyhodnotenie ziskanych udajov.

Klacové slova: marketing, marketingova stratégia, elektromobilita, elektromobil, zeleny

spotrebitel’



Abstract

VINCEK, Juraj: Automotive Manufacturers Marketing Strategies. —University of
Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of Marketing. — Head of thesis:
prof. Ing. Dagmar Lesakova, CSc. — Bratislava: OF, 2019, 62 p.

The aim of the thesis is to identify the effects and effects of marketing strategies of electric
vehicle manufacturers on consumers. The thesis is divided into 4 chapters. The first
chapter is devoted to theoretical knowledge gained from domestic and foreign literature
and examines the current state of the problem at home and abroad.

The content of the second chapter is the aim of the work and the determination of partial
goals.

In the next part, the work continues with the introduction of methodology for the final
thesis and characterization of the object of investigation.

The final part of the thesis contains the results of the survey and evaluation of the obtained
data.

Keywords: marketing, marketing strategy, electromobility, electric car, green consumer
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UVOD

V dnesnej dobe zohravaji marketingové stratégie dolezitu ulohu a su kIicovym
faktorom pri dosahovani uspechu podniku na trhu. Nevyhnutnost zostavenia
marketingovych stratégii prameni nielen zo zmeny spotrebitel'skych preferencii, ale aj ako
dosledok globalizacie, ktord priniesla neustdle sa zvySujicu konkurenciu, ¢o predstavuje
obrovsky tlak na podniky, pretoze bez marketingovej stratégie ma podnik vacsi predpoklad,
Ze na trhu neuspeje.

Pojem marketingové stratégie je definovany mnohymi sposobmi a tieto definicie sa
Vv priebehu ¢asu vyvijaji. Literatiry pontikaju vela interpretacii, avSak jedno maju spoloc¢né,
ato, ze cielom tvorby marketingovej stratégie je dosahovanie stanovenych cielov.
Marketingové stratégie sa v Case mozu menit’ a reagovat’ na zmeny trhového prostredia,
alebo sa upravovat’ so zdmerom zvysit’ vykonnost’ podniku.

Automobilovy priemysel je dolezitym odvetvim, o plati aj pre slovensku republiku,
0 ¢om svedci fakt, ze Slovensko je na prvom mieste v po¢te vyrobenych automobilov
Vv prepoéte na jedného obyvatela. Okrem toho ide 0 odvetvie, ktoré priamo aj nepriamo
vytvara vel'’ké mnozstvo pracovnych prileZitosti.

Dnesny trh je vd’aka novym technologiam presyteny, kazdt chvil'u nan prichadzaja
nové produkty. Plati to aj v oblasti automobilového priemyslu. Automobilovi vyrobcovia su
nuteni investovat’ nemalé sumy do zvySenia bezpecnosti, zvySenia kvality ¢i do ekologizacie
svojich produktov. Snaha o0 ochranu Zivotného prostredia vychadzajuca ako od vladnych
predstavitelov, tak aj od samotnych zakaznikov nuti podniky zmenit pristup v oblasti
vyroby aj v oblasti marketingu. Tym sa podnikom otvaraju nové cesty v pristupe ku
spotrebitel'om vo forme ,,zeleného marketingu®, ¢o ma na jednej strane za nasledok zvySenie
nakladov, ale na strane druhej moze byt vysledkom zvySeny zaujem zakaznikov a teda aj
navratnost’ investicii.

Predlozena diplomova praca sa zaobera tym, ako spotrebitel’ vnima marketingové
stratégie vyrobcov elektromobilov, ¢i je dostato¢ne informovany o pozitivhom vplyve
elektromobilov na Zivotné prostredie ac¢i ma prehlad o prebiehajucich reklamnych
kampaniach.

Diplomova praca je rozdelena na dve Casti. V prvej- teoretickej Casti sa venujeme
spracovaniu teoretickych poznatkov zo zdrojov domacej i zahrani¢nej literatury.

Charakterizujeme podstatu a typy marketingovych stratégii, environmentalne manazérske
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systémy a zeleny marketing. V praktickej Casti prace prezentujeme vysledky empirického

prieskumu a formulujeme zavery a odporacania.
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1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Vyznam marketingovej stratégie pre podnik

1.1.1 Podstata a zakladné znaky marketingovej stratégie

Jednu z prvych definicii marketingovej stratégie sformuloval Alfred D. Chandler
v roku 1962, kedy charakterizoval marketingovu stratégiu ako vymedzenie zakladnych
dlhodobych ciel'ov podniku a prijatie smerov rozvoja ako aj alokéciu zdrojov nevyhnutnych

na dosiahnutie ciel’ov.

Marketingova stratégia je vyjadrenie zakladnych zamerov, ktoré ma podnik
dosiahnut’ v dlhodobom ¢asovom horizonte tak, aby za pomoci marketingovych ¢innosti

splnil stanovené ciele a tym dosiahol konkuren¢nti vyhodu (Hanzelkova a kol. 2009).

Podla Lesdkovej by mala stratégia vychadzat' z trhu, Cize stratégia je urCovana
externym prostredim. Tvrdi, ze stratégia musi byt aktivna a ze tlohou stratégie nie je len
pasivne reagovat’ na vplyvy prostredia, ale prostredie priamo ovplyviovat’ (Lesakova a kol.

2014).

Kotler popisuje marketingovu stratégiu ako marketingovu logiku, pomocou ktorej
podnik dosahuje stanovené marketingové ciele. Tvrdi, ze marketingova stratégia podniku by
mala vychadzat zrozhodnuti o nakladoch marketingu, 2z marketingového mixu
azrozdelenia marketingovych zdrojov vo vztahu k faktorom ako ocakavané

environmentalne a konkurenéné podmienky ( Jedlicka 2007).

Marketingova stratégia je proces, prostrednictvom ktorého sa zabezpecuje efektivne
fungovanie podniku. Je to dlhodoba koncepcia Cinnosti podniku v oblasti marketingu

s ciel'om uspokojit’ zdkaznika a dosiahnut’ vyhodu v konkurenénom boji.

Zakladné znaky marketingovej stratégie podl'a Lesakovej (Lesakova a kol. 2014),

tvoria:

e Externa orientacia na trh. V rychle sa meniacich trhovych podmienkach sa pre
zabezpecenie rastu podniku vyzaduje od samotnych podnikov externd orientacia ako

na zakaznikov, tak aj na konkurenciu, trh ako aj na celkové vonkajSie prostredie.
11



Externa orientacia je v priamom protiklade k interne orientovanym planovacim
systémom, ktoré si zakladaju na priblizeni sa k minulym procesom a vysledkom.
Ciel'om externej orientacie je vytvorenie takej stratégie, ktora vychadza z trhu, teda
z externého prostredia, ktoré je senzitivne na zelanie zakaznikov a postupy
konkurencie.

Aktivne smerovanie stratégie. Ulohou stratégie je aktivne ovplyviiovat' udalosti
Vv prostredi, ale aj podielat’ sa na tvorbe trendov a nie iba reagovat’ na dianie na trhu.
Kvalitny informaény systém. Hlavné vychodisko pre zostavenie stratégie tvoria
informécie, preto externd orientdcia marketingovej stratégie kladie na kvalitny
informacny systém znacné naroky. Vymedzenie potrebnych informécii, spdsob ich
ziskania ¢i analyzovania, spracovania a nasledného vyuzitia je kl'aCové pre ispesné
spracovanie stratégie.

Kontinualna analyza a rozhodovanie. Zakladom tvorby stratégie a novym trendom
odklanajucim sa od uzavretého systému planovania v pravidelne sa opakujtcich
Casovych intervaloch je tzv. online systém, ktory predstavuje nepretrzity
a kontinualny proces hodnotenia vonkajSieho prostredia a dosahovanych vysledkov
Z ¢oho vyplyva, ze stratégia ma charakter nepretrzitého planovacieho procesu.
Hodnotenie viacerych alternativ stratégie. Zostavenie stratégie ajej financné
zabezpecenie v niekolkych alternativach je vizitkou Uspesnych podnikov, ktoré sa
neorientuji len na vypracovanie jednej stratégie. Dévodom je, ze kazdy strategicky
ciel je mozné dosiahnut’ viacerymi postupmi, preto uspesné podniky skumaju
viacero alternativ.

Implementécia. Kazda stratégia je odsudend na netspech, ak je nevhodne
implementovand. Hlavnym ddévodom by mohlo byt, Ze podniky venuju vicsiu
pozornost’ tvorbe stratégie, ako jej implementacii. Sulad organiza¢nej Struktary,
kvalifikacnej Struktary, mzdovych systémov a celkovej podnikovej kultary so
stratégiou podniku zabezpecCuje plynulejSie implementovanie marketingove;j
stratégie.

DI1hsi ¢asovy horizont. Stratégie uruju postup na dlhie ¢asové obdobie a viazu sa
na dlh§i casovy horizont, pretoZe suvisia s obsahom strategickych rozhodnuti.
Strategické riadenie a strategické planovanie kladie naroky na vyuzitie Specialnych
nastrojov a technik strategického marketingového manazmentu ako su portfélio

planovanie, PIMS analyza, skisenostna krivka ¢i rozdielova analyza.
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Podstata stratégie spociva v tvorbe hypotéz o pri¢inach a dosledkoch umoziujicich
pruzni reakciu na vplyvy vnatornych zmien v podniku ana vplyv zmien vonkajSicho
prostredia pri postupe k cielom so zabezpec¢enim synergického efektu. (Striss a kol. 2009)

Medzi zékladné ciele marketingovej stratégie patri dosiahnutie silného postavenia
podniku na trhu formou ziskania vysokého trhového podielu, dosiahnutie zisku
a zhodnotenie kapitalu, dosiahnutic finanénych a socialnych cielov a dosiahnutie
prestizneho imidzu a spolocenského postavenia.

K dalsim nemenej vyznamnym  cielom  patri  napriklad  zvySenie
konkurencieschopnosti podniku, znizenie po¢tu reklamacii, vyrovnavanie vykonov v predaji
¢i uplatnovanie novych foriem podpory predaja.

Sucastou tvorby marketingovej stratégie by malo byt aj zostavenie presného
a dlhodobého ciel'u, ktory sa musi prispdsobit’ novym vyvojovym trendom, silnym a slabym
strankam, vztahu podniku k okoliu a podnikatel'skej filozofii z dovodu neustile sa
meniacich podmienkach na trhu.

Proces urcenia strategickych ciel'ov zahfia:

- Analyzu okolia podniku- prilezitosti a hrozby

- Analyza podniku- silné a slabé stranky podniku

- Kultarne hodnoty podniku

- Zavazky podniku

- Strategicky vyhl'ad

1.1.2 Typy marketingovych stratégii

Predtym, ako podniky vytvoria a implementuji svoju marketingov stratégiu, musia
si stanovit’ viziu a urCit’ strategické ciele, ktoré budt formovat’ rozvoj podniku. Stratégia je
nastroj, ktory pomaha podniku prezZit' v konkurenénom prostredi a dosahovat’ ispeSnost’
v dlh§om ¢asovom horizonte.

Celopodnikova stratégia je ,,najvySSou stratégiou* zameranou na rozvoj podniku
a kl'acové zmeny v najdolezitejSich oblastiach. Z tejto stratégie vychadzaji podnikatel'ské
stratégie , ktoré obsahuju podnikatel'sky zdmer organizaénych jednotiek, ktoré maji vysoky

stupeil samostatnosti.

Zakladné marketingové stratégie

1. Marketingové stratégie podla situdcie na trhu:
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a) Rastové stratégie
b) Stratégie na vznikajtcich trhoch
c) Stratégie na stagnujucich trhoch
2. Environmentalne stratégie
a) Defenzivne
b) Ofenzivne
c) Environmentalna stratégia podl'a konkurenénej vyhody

d) Environmentalna stratégia podl'a naasovania stratégie

Rastové stratégie
Cielom podnikov je nielen prezit’ na trhu, ale rozvijat’ sa, preto si volia stratégie
smerujuce k dosiahnutiu tohto ciel’a. Sustredia sa najmi na zvySovanie trhového podielu,
ziskanie novych audrzanie existujicich zdkaznikov a udrzanie ich dovery, na hl'adanie
novych zdrojov a prilezitosti. NajvhodnejSim typom stratégie pre dosiahnutie tychto cielov
je rastova stratégia. Rastové stratégie mozno roz€lenit’ z hl'adiska typu rastu do troch skupin:
e Intenzivny rast. Odporuca sa v pripade, ak existuju moznosti na zvySenie vykonnosti
na jestvujucich trhoch s existujucimi vyrobkami. Rast je sice pomaly, ale stabilny
a kontrolovany. Tento strategicky pristup navrhol Igor Ansoff a zndzornil ho do
vyrobkovo/ trhovej matice expanzie, ktora kladie do vzajomného vztahu trhy
a vyrobky a ktord bola modifikovana. Z tejto matice vidiet’, Ze si¢asnymi vyrobkami
na sucasnych trhoch sa zaobera len stratégia konsolidécie a stratégia penetracie.

o Stratégia konsolidicie sa zakladd na pristupe cieleného udrZiavania
sucasného stavu a konanie podniku je spojené S existujucimi vyrobkami na
stic¢asnom trhu.

o Stratégia penetracie sa rovnako orientuje na existujice vyrobky na
stucasnych trhoch, avSak na rozdiel od stratégie konsolidacie sa stratégia
penetracie zameriava na zosilnenie marketingového usilia s cielom zvysit
obrat a zisk cestou pritiahnutia zdkaznikov od konkurencie, ziskania novych
zakaznikov a zvySenia objemu predaja existujucim zakaznikom.

Ak podnik expanduje so sucasnymi vyrobkami na nové trhy hovorime o stratégii
rozvoja trhu. Podnik moéze ziskat nové trhy expanziou na regionalnej, narodnej alebo
medzinarodnej urovni s vyrobkom v pévodnej podobe, alebo mdze ziskat’ nové segmenty

trhu vyvojom §pecidlnej verzie vyrobku.
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Stratégia rozvoja produktu znamena, ze podnik vstupuje na sucasny trh s novym
produktom, ktory méze byt rozsireny o nové verzie, alebo moze ist’' o inovaciu povodného

produktu.

Produkty
Sucasné Nove
Konsolidacia .
Sucasné | trhu/ Rozvoj
penetracia produktu
trhu
Trhy
Rozvoj | . . .
Noveé Diverzifikacia
trhu

Obrazok 1: Modifikovana vyrobkovo- trhova matica expanzie

Zdroj: Lesakova, 2014, s. 73

e Integrovany rast generuje 2 typy stratégii:

o Vertikalny pristup predstavuje spojenie aktivit Vv dodavatel'sko-
odberatel'skej oblasti. Prostrednictvom vertikalnej integracie mozno zniZit
vyrobné néklady, zlepSit riadenie kvality a ochranit patentovant
technologiu.

o Horizontalny pristup znamena pri€lenenie rovnakych alebo pribuznych
podnikani.

Tieto dva pristupy vytvaraju tri moznosti:
= Integracia smerom vzad- ak podnik rozSiruje svoje podnikanie do

oblasti, ktoré suvisia s jeho vstupmi s cielom znizit’ naklady vyroby.
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» Integracia smerom vpred- ak podnik rozsiruje svoje podnikanie do
oblasti, ktoré stvisia s jeho odoberatel'mi.
» Horizontalna integracia- je prepojenie podnikani s rovnakymi, alebo
podobnymi vyrobkami pri zachovani pravidiel vol'nej stit'aze.
Diverzifikovany rast znamena, ze podnik zameriava svoje aktivity na nové vyrobky,
ktoré¢ st urCené pre nové trhy. Tento pristup je rizikovy a vyzaduje znacné
marketingové a vyrobné znalosti a schopnosti tieto znalosti vyuzit. Pozname dva
typy diverzifikécie:

o relativna diverzifikacia predstavuje rozSirenie podnikania do podobnej
podnikatel'skej aktivity, ktord je podobnad =zakladnej aktivite priCom
marketing a technologia st spoloéné pre obe aktivity. Tento typ
diverzifikécie je menej rizikovy, ale aj menej ziskovy.

o absolutna diverzifikacia znamena vstup do novej podnikatel'skej aktivity.

Podr’a stupiia rizika rozliSujeme tri formy diverzifikacie:

o Horizontalna diverzifikacia. Jednd sa o rozSirenie vyrobného programu
0 vyrobky, ktoré maji technologicku, marketingovll a riadiacu vizbu na
existujuce vyrobky.

o Vertikalna diverzifikacia. Podnik nad’alej hl'ada nové trhy, nové technologia
a nové vyrobky, avSak tieto vyrobky uz nemaja ziadnu technologicku vizbu
na povodné vyrobky, ale maju Ciastocni marketingovl a manazérsku
nadvéiznost’.

o Konglomeratna diverzifikacia. Podnik rozsiruje podnikanie do odlisného
odvetvia s lakavou prilezitostou. Tato forma je najrizikovejSia z dovodu
absencie vizieb na povodny vyrobok. Jedna sa o absolttnu diverzifikaciu

a vyuziva sa ak sa podnik snaZi uniknut’ z neatraktivneho prostredia.

Stratégie na vznikajucich trhoch

Vznikajuce trhy sa z hl'adiska fazy zivotného cyklu nachadzaju vo faze uvedenia

a rastu, kde dominantnil premennu predstavuje technologia, ktora urcuje potencial uspechu,

zrychl'uje tempo rastu trhu, iniciuje nové vlastnosti vyrobku a urcuje charakter konkurencie

tym, ze:

Skracuje Zivotny cyklus vyrobkov

Udrzuje vysoké tempo inovacii
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Ovplyviiuje pokles nakladov
Zvysuje vykon vyrobkov

Podniky na vznikajacich trhoch uplatnuju rozne stratégie, z ktorych najcastejsSie st

stratégia vstupu na trh a stratégia udrzania sa na trhu.

Stratégia vstupu na trh. Samotny vstup na trh méze podnik realizovat ako

samostatny vstup, alebo spolo¢ny vstup, ktory sa realizuje formou akvizicie ¢i kooperacie.

Velmi dolezitym faktorom pri vstupe na novy trh je ¢as vstupu, na zaklade ktorého

rozliSujeme tri typy podnikov:

Pionier vstupuje na trh ako prvy a ma teda oproti neskor§im ucastnikom trhu vyhodu
veducej pozicie, ktort moéze vyuzit na vybudovanie pozicie vodcovstva
Vv technologii, ktora si mdze chranit’ patentovanim. Riziko tejto stratégie spociva vo
vysokych nakladoch na otvorenie trhu, ktoré znédsa vyhradne pionier, priCom
otvorenie trhu prinasa zisk aj ostatné vyhody aj podnikom, ktoré vstapili na trh po
nom. Po prehodnoteni vyhod arizik sa podnik méze rozhodnut’ pre: stratégiu
pokrytia celého trhu Vv pripade, Ze podnik predpoklada, ze inovacia bude mat’ kratky
zivotny cyklus, charakter dopytu vyzaduje Siroki ponuku alebo existuje riziko
rychleho napodobnenia zo strany rychleho prenasledovatela, alebo stratégiu
koncentrdcie pri malych podnikoch za predpokladu, Ze naklady na uvedenie vyrobku
na trh st nizke, riziko s uvedenim na trh je nizke, uvedenie vyrobku na trh vyzaduje
len malé inovacie aV pripade, Ze vyrobok v pdvodnej forme poskytuje vyrazny
potencial.

Rychly nasledovatel musi brat’ pri vstupe na trh do tvahy bariéry vytvorené
pionierom, ktoré sa prejavuji v podobe marketingovych nevyhod, nevyhod
v nékladoch, vysokého rizika strat ¢i nutnost’ budovania vlastného distribu¢ného
kanala. Rychly prenasledovatel méze vyuzit' Styri smery utoku na pioniera a to
frontalny utok, bo¢ny utok, nendpadny utok a bleskovy utok.

Neskory nasledovatel’ dodava trhu konkurenénu dynamiku a jeho vyhodou je, ze
najdlhSie pozoroval situdciu na trhu a toto mohol vyuzit' na pripravu vstupu. Neskory
nasledovatel’ na udrzanie sa na trhu vyuziva tri stratégie:

Stratégia imitacie zalozend na vodcovstve v ndkladoch a zrieknuti sa inovacii.
Podnik sa zameriava na nizke ceny, ¢o zvySuje konkuren¢ny tlak a moze vyustit’ do

konkurenénej vojny.
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Stratégia koncentracie je presnym opakom stratégie imitdcie. Podnik sa vyhyba
priamej konfrontacii s konkurenciou.

Inovacna stratégia je nebezpecny sposob konfrontacie pre vSetky zucastnené strany.
Tato stratégia je zaloZena na realizacii technologickych inovacii a marketingovych

inoVvacii.

Stratégie na stagnujucich trhoch

Podniky mo6zu na stagnujtcich trhoch vyuzit’ tri stratégie:
Stratégia udrzania trhu. Po uskutoCneni situacnej analyzy sa podnik sustredi na vytvorenie
relevantnej stratégie.
Ustupova stratégia. Pokial' podnik nenajde relevantni stratégiu podnik as zameria na
stratégiu odchodu z trhu, priCom musi urcit’ ndklady a zvazit’ rizika.

Za urcitych podmienok je vhodnou alternativou aj vyckavanie na moznost” kooperdcie.

Environmentalne stratégie

Zmyslom environmentdlnych stratégii je zaradit’ ochranu Zivotného prostredia do
marketingovych stratégii podniku, priCom ciel’ ochrany zivotného prostredia je podriadeny
hlavnym cielom podniku, ktorymi st zabezpecenie konkurencieschopnosti a dosahovanie
zisku. Environmentélne ciele st zohl'adnené v podnikovom spravani, aj v spravani kazdého
Zamestnanca.

Podnik pri tvorbe environmentdlnej stratégie zohladnuje environmentalne
poziadavky okolia, moznosti podniku realizdcie ochrany Zivotného prostredia z hl'adiska
jeho zdrojov a potencialu, spravanie konkurencie, trhové prilezitosti a environmentalne
prvky podnikovej politiky.

Defenzivna environmentalne orientovana stratégia- podnik ju zavadza iba v pripade,
ze si to vyzaduju legislativne opatrenia, aktivity konkurencie, ¢i tlaky zdujmovych skupin.

Ofenzivna environmentalne orientovand stratégia- podnik zohladiiuje ochranu
zivotného prostredia uz vo faze planovania ¢i vo faze vyvoja produktu. Naproti defenzivne;j
stratégii ju podnik zavadza dobrovol'ne, bez reakcie vonkajSieho prostredia. Medzi bariéry
zavedenia mozeme zaradit’ naklady podniku na ochranu Zivotného prostredia, nedostatocné

informadcie, legislativne opatrenia ¢i Casovl tiesen.
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Environmentalne stratégie podl’a konkurencnej vyhody

Environmentalna stratégia diferencidcie je charakteristicka svojim odliSenim sa od
konkurencie tym, Ze sa podnik zameria na splnenie poziadaviek svojich odberatelov na
Setrnost’ vyrobkov a vyrobnych procesov. RozlisSujeme:

e Pseudoenvironmentalne stratégie, ktoré¢ st zalozené na vyuzivani l'ubovolnych
argumentov bez ohl'adu na to, ¢i st podnikové vyrobky environmentalne vhodné.

e Selektivne environmentalne stratégie sa zaoberaju konkrétnymi vlastnost'ami
vyrobku, avsak nezohladnuju vplyv procesu vyroby, distribcie, spotreby ¢i
likvidacie vyrobku na Zivotné prostredie.

e Pravé environmentdlne stratégie zohl'adiiuju vplyvy produktu na Zivotné prostredie
od jeho vzniku az po jeho zneskodnenie, ¢im si podnik vybuduje pozitivnejsi imidz
u odberatel'ov a spotrebitel'ov.

Environmentalna stratégia cenového vodcovstva je charakteristickd tym, ze podnik sa
zameriava na ponuku produktov, ktoré su Setrné k zivotnému prostrediu a vyroba ktorych je

spojena s niz§imi nakladmi.

Environmentalne stratégie podl’a nac¢asovania stratégie

Environmentalna stratégia priekopnika trhu. Uplatnenie pozicie priekopnika je
zavislée od vztahu spotrebitelov k zivotnému prostrediu. Ak spotrebitelia nie su
environmentalne uvedomeli, m6zu odradit’ odberatel'a podniku od ochoty zaradit’ ponukané
produkty do svojho sortimentu. Priekopnicke podniky zvycajne dosahuju konkurenéné
vyhody v dosledku toho, Ze =ziskaju podstatne vacsi trhovy podiel ako podniky
nasledovatel'ov.
Environmentalna stratégia nasledovatela. Nasledovatel'sky podnik sa méZe sustredit’ na
segmenty, ktoré sa ukazali ako zaujimavé, ¢o podniku moze uSetrit’ vydavky spojené so

vstupom na trh a sucasne sa podnik méze poucit’ z chyb, ktoré spravili jeho konkurenti.

1.2 Zeleny marketing

Zeleny marketing, nazyvany aj environmentalny, ¢i ekologicky marketing je jeden

Z najnovsich druhov marketingu, ktory sa dostava coraz viac do popredia.
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Pod pojmom zeleny marketing rozumieme marketing produktov, ktoré su
z environmentalneho hl'adiska menej zdvadné ako konkurencéné produkty. Zeleny marketing
teda zahfna aktivity podniku smerujice k ochrane Zivotného prostredia a K znizovaniu
nepriaznivych dopadov na zivotné prostredie. Je to teda snaha podniku obmedzit’, pripadne
uplne odstranit’ negativne dopady jeho Cinnosti na zivotné prostredie. Ide napriklad
0 modifikaciu produktu formou zmeny vyrobnych procesov, ktoré su Setrnejsie k zivotnému

prostrediu, alebo 0 nezavadné balenie.

1.2.1 Historia zeleného marketingu

Pociatky zeleného marketingu vnimame priblizne od 70- tych rokov 20. storocia.
V roku 1975 sa pojem green marketing, ¢ize zeleny marketing objavil na konferencii
usporiadanej Americkou marketingovou asociaciou s cielom poukazat’ na negativny vplyv
marketingovych aktivit na zivotné prostredie. Na tomto seminari bol zeleny marketing
definovany ako Studia o pozitivnych a negativnych aspektoch marketingovych aktivit na
znecistenie, spotrebu energii a neenergetickych zdrojov.

V roku 1976 nasledovalo vydanie knihy Ecological Marketing, v ktorej sa prvy krat
objavuje definicia pojmu zeleny marketing, ¢o pomohlo, aby sa téma stala populdrnou
a diskutovanou.

Zeleny marketing presiel troma etapami vyvoja:

- Prva etapa sa vyznaCovala Cinnostami zameranymi na rieSenie

environmentalnych problémov

- Druhd etapa sa zameriava na technoldgie vyroby a tvorbu inovativnych rieSeni

V boji so znecistovanim ovzdusia a likvidaciou odpadu

- Tretia etapa kladie déraz na obmedzenost’ prirodnych zdrojov.

V roku 1989 bola vydana sprava o vyskume ochoty americkych spotrebitelov
nakupovat’ tovary a sluzby s mensim negativnym dopadom na zivotné prostredie, v Ktorej sa
uvadza, ze 89 % respondentov sa zaujima o dopad produktu na Zivotné prostredie a ze az 79
% spotrebitelov je ochotnych priplatit o5 % viac za produkt, ktory je baleny
Vv recyklovate'nom obale. Sprava bola vydand zdmerne par mesiacov pred Dnom Zeme

Vv roku 1990, ktory moézeme pokladat’ za prva velkl ,,green marketingova* kampan.
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1.2.2 Zeleny marketing v automobilovom priemysle

S narastom populacie aso zvySovanim zivotnej urovne stapol aj dopyt po
automobiloch. Kazdoro¢ne sa spotrebuje na ich pohon viac ako 650 miliénov ton benzinu
a viac ako 380 miliénov ton nafty. Rast poCtu automobilov zapri€inil aj rast produkcie
emisii, ktoré su Skodlivé ako pre ¢loveka, tak aj pre zivotné prostredie.

Predajcovia automobilov lakaju spotrebitel'ov na Coraz sofistikovanejsie technologie,
bezpecnostné prvky a vlastnosti vozidla za ucelom zvySenia objemu predaja.

AvsSak v poslednej dobe spotrebitel’ sustredi svoju pozornost aj na vplyvy
automobilov na Zivotné prostredie a preto st vyrobcovia nlteni znizit' negativny dopad
vyroby aj pouzivania automobilov na Zivotné prostredie. Medzi najSkodlivejSie latky
vypustané do ovzdusia prostrednictvom automobilov patria tuhé Castice, kysli¢nik uhol'naty
(CO), uhrovodiky (HC), prchavé organické latky (VOCs), oxidy dusika (NOx) a oxid siriCity
(S02).

Environmentalne stratégie automobilovych vyrobcov sa sustred’'uju v prvom rade
najmé na redukciu emisii a spotreby paliva formou zdokonal'ovania konstrukcie motorov,
znizovanim hmotnosti ¢ vyvojom hybridnych® pohonov alebo elektro pohonov?, ale aj na
zvysenie podielu recyklovatelnych ¢asti automobilu.

NajcastejSie zelené marketingové praktiky vyrobcov automobilov:

- Minimalizacia odpadov a zamedzenie zne€istenia

- Rozvoj produktov Setrnych k Zivotnému prostrediu

- Ekologické prisposobenie existujucich produktov

- Zmeny V procese vyroby, ktoré st menej Skodlivé

- Zavedenie ekologicky Setrného ret'azca

- Sledovanie dopadov produktu na Zivotné prostredie pocas celého zivotného cyklu

- Vyuzivanie obnovitel'nych zdrojov

! Hybridny automobil je pohafiany minimalne dvoma rozli¢nymi druhmi pohonu. Vo veobecnosti sa
vyznacuje ekologickejSou a ekonomickejsou prevadzkou.

2 Elektricky automobil je pohafiany vyluéne elektrickou energiou, ktort Serpa z akumulatora integrovaného
do automobilu, ktord treba dobijat’ z externého zdroja. Cast’ energie dokaze ziskat’ tzv. rekuperaciou pri
spomal’'ovani a brzdeni vozidla.
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1.2.3 1SO 14 001 a EMAS

ISO 14 001 je oznacenie Standardu pre riadenie kvality vo vdzbe na Zzivotné
prostredie v organizacii. Norma ISO 14 001 je svetovo najuznavanejsia a najpouzivanejSia
norma pre systémy riadenia zivotného prostredia. Slovensky preklad normy ISO 14001:2015
bol vydany pod oznacenim ,,EN ISO 14001:2016 Systémy manaZzérstva environmentu-
poziadavky S pokynmi na pouzitie“. Pozaduje, aby organizacia identifikovala vSetky
environmentalne dopady svojho podnikania a definuje ciele v oblasti zivotného prostredia
a zavadza opatrenia na zlepSenie vykonnosti formou zlepSovania procesov v oblastiach
S vyznamnou prioritou. Je ur€end pre organizacie sukromného aj verejného sektora bez
ohl'adu na ich velkost’ alebo lokalitu.

Normu ISO 14 001 moZno pouzit’ v kazdej organizécii, ktora chce:

- Vytvorit, implementovat, udrzat a zlepSovat systém environmentalneho

manazérstva

- Presvedc¢it’ o zhode normy so svojou vyhlasenou environmentalnou politikou

- Preukézat’ zhodu s touto medzindrodnou normou:

e vytvorenim vlastného rozhodnutia a vyhlasenia

e usilovanim sa o potvrdenie zhody od stran, ktoré maju zaujem
0 organizaciu

e usilovanim sa 0 potvrdenie vlastného vyhldsenia od externej strany

e usilovanim sa o certifikaciu systému EMS externou organizaciou

Hlavnymi prvkami tejto normy si:

- Environmentalna politika

- Planovanie

- Implementacia a prevadzka

- Kontrola a napravné opatrenia

- Hodnotenie manazmentom.

Vplyvom narastania komplexnosti a mnozstva problémov spojenych so zivotnym
prostredim je vhodné environmentalne spravanie povazované za obchodntl vyhodu. Schéma
EMAS ponuka organizécii systémovy pristup k ochrane Zivotného prostredia.

EMAS je schéma Spolocenstva pre environmentdlne manazérstvo a audit a je
dobrovol'nym ndstrojom environmentalneho manazérstva pre organizacie, ktoré chcu

zhodnocovat’ a zlepSovat’ svoje environmentdlne spravanie prostrednictvom pridanej
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hodnoty oproti poziadavkdm systémov environmentdlneho manazérstva podl'a EN ISO
14001 najma:
e Vv zhode s legislativou zivotného prostredia, ktorej konanie je garantované
Statom
e Vpovinnom informovani verejnosti prostrednictvom environmentalneho
vyhlédsenia organizacie
e V zvySenej angazovanOsti zamestnancov.

Schéma EMAS je navrhnuta tak, aby pomahala organizacii zlepSovat jej
environmentalne spravanie za sucasn¢ho zvysSovania konkurencieschopnosti cez efektivne
vyuzivanie zdrojov.

EMAS 1II je poslednou reviziou nariadenia EMAS, ktoré nadobudlo ucinnost
11.1.2010 a ktorého prilohy boli aktualizované v auguste roku 2017. Tato revizia robi zo
schémy EMAS najdoveryhodnejSi a najsilnej$i nastroj na trhu v oblasti systémov
manazérstva environmentu. Okrem poziadaviek ISO 14001 je doplnena o:

e PrisnejSie poziadavky na meranie, hodnotenie a sustavné zlepSovanie
environmentalneho spravania

e Dodrziavanie zaviznych poziadaviek pod dohl'adom verejnych organov

e Silnom zapojeni zamestnancov

e Ukazovatele environmentdlneho spravania zabezpeCujice viacro¢né
porovnanie v ramci a medzi organizaciami

e Poskytovanie informécii verejnosti prostrednictvom vyhlaseni

e Registraciu prostrednictvom prislusného organu na zaklade overenia

akreditovanym environmentalnym overovatel'om.

1.3 Environmentalny manaZérsky systém (EMS)

Environmentalny manazérsky systém je dobrovolny nastroj environmentalneho
manazérstva v podniku zavedeny za icelom riadenia jeho environmentalnych aspektov a pre
dosiahnutie zhody s pravnymi poziadavkami, ktory zahffia organizaéna Struktaru,
planovanie, zodpovednosti, procesy, postupy azdroje na pripravu, uplatiovanie,
preskiimanie a udrZiavanie environmentdlnej politiky organizacie. Je aplikovatelny na
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akykol'vek typ organizacie pdsobiacej ¢i uz v priemysle, pol'nohospodarstve, sluzbach,
zdravotnictve, alebo obchode, financnom sektore alebo verejnej sprave.

Umoznuje dosiahnut’ Grovenn environmentalneho spravania, ktoré si podnik sam
stanovil prostrednictvom prijatej politiky procesov a dokumentacie v ramci zavedené¢ho

systému EMS.

1.3.1 Historia EMS

V roku 1991 zostavila medzinarodna organizacia pre ISO normy Strategickt skupinu
pre ochranu zivotného prostredia pod skratkou SAGE, ktora nadvédzne na Podnikatel'sku
chartu trvalo udrzatelného rozvoja vydanou medzinarodnou obchodnou komorou ICC
a Deklaraciu Konferencie Spojenych narodov o zivotnom prostredi a rozvoji v roku 1992
definovala potreby vyvoja Standardizacie v oblasti ochrany zivotného prostredia.

Popri tom vznikali v Eurépe narodné normy, z ktorych sa hlavne britska norma BS
7750:1992 stala zékladom pre certifikdciu v mnohych Statoch Europy.

V rokoch 1993- 1994 bola vytvorena samostatna technicka norma ISO/TC 207 pre
environmentdlne manazérstvo ajej ulohou bolo postupné rieSenie a zaclenenie
medzinarodnych technickych noriem do noriem radu ISO 14000 pod skupinovym nazvom
Environmentdlne manazérstvo.

V decembri 1996 bola ustanovena technick4 normaliza¢na komisia TK- 72 s nazvom
Environmentalne manazérstvo a v roku 1997 bolo rieSenych prvych péat noriem radu ISO
14000. Po kone&nom schvaleni Uradom pre normalizaciu, metrolégiu a skasobnictvo
uskuto€nenom v roku 1998, boli tieto normy zaradené do stistavy STN.

V stcasnosti je z oblasti environmentadlneho manazérstva spracovanych a zaclenenych do

nasej sustavy 28 technickych noriem.

1.3.2 Ciele EMS

Organizacie na celom svete dnes venuju pozornost systému environmentalneho
manazérstva, ktory ponuka Struktirovanu a systematicki metodu zaclenenia starostlivosti
0 zivotné prostredie do oblasti obchodnych c¢innosti s cielom nielen splnit’ pravne
poziadavky a minimalizovat’ riziko zodpovednosti, ale aj neustile zlepSovat realizaciu
ochrany Zivotného prostredia za ticelom zlepSenia svojho imidzu v o¢iach spotrebitel'a a tym

ziskat’ konkuren¢nu vyhodu.
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Ciele EMS mo6zeme rozdelit’ do 4 hlavnych skupin:
1) Environmentalne ciele
e Zabranit’ znehodnocovaniu zékladnych zloziek biosféry
e Zabranit’ znecistovaniu atmosféry, hydrosféry a pedosféry
e  Znizit’ tempo rastu tazby a spotreby nerastnych surovin
2) Technické ciele
e Projektovanie ekologicky vhodnych vyrobkov
e Program ekologicky ¢istej vyroby
e Program racionalizécie priemyselnej vyroby
e Hodnotenie environmentéalnych vplyvov pouzivania vyrobkov
3) Zdravotno- socialne ciele
e ZniZenie obsahu Skodlivych latok v potravinach, vode a ovzdusi
e Znizenie hlucnosti a vibracii posobiacich na ¢loveka v pracovnom procese
e Vytvaranie podmienok pre tvorbu Zivotného s§tylu ,,ndvrat k prirode*
4) Ekonomické ciele
e ZniZenie rozsahu sankénych vydavkov
e ZniZenie strat vo vyrobe
e Zvysenie konkurencieschopnosti podniku
e Zvysenie podielu na trhu

e Znizenie rizika havarii.

1.4 Zeleny spotrebitel’

Problematika ochrany Zivotného prostredia vytvorila priestor pre stale rastici novy

segment spotrebitelov, ktory je charakteristicky odmietanim produktov ohrozujicich

zdravie a podielajiicich sa na nic¢eni zivotného prostredia ¢i uz pri jeho samotnej vyrobe,

pouzivani alebo likvidovani.

1.4.1 Segmentacia zelenych spotrebitelov

Marketingovi odbornici rozdelili zelenych spotrebitel'ov do ,,odtietiov zelenej®, ¢im

vzniklo 5 segmentov s charakteristickym vztahom k environmentalnym témam a réznou
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ochotou spotrebitelov kupovat’ ,,zelené” sluzby a produkty. Uvedené segmenty mozno

charakterizovat’ nasledovne:

,» 1rue- Blue Greens™ alebo opravdivi zeleni spotrebitelia st najaktivnejsi
ekologicki spotrebitelia kupujuci len recyklovatelné vyrobky a majici
vysoké environmentalne povedomie. Snazia sa robit’ readlne zmeny a st
podporovatelia environmentalnych organizacii.

,,Greenback Greens* alebo oneskoreni zeleni spotrebitelia maju rovnaky
moralny a ideologicky postoj ako prva skupina, avSak ich pracovné vytazenie
im znemoziuje zaoberat’ sa vyraznymi zmenami vo svojom zivotnom Style.
Stale v§ak nakupuji produkty a sluzby ekologicky nezavadné vo vacsej miere
ako priemerni spotrebitelia.

,»Sprouts“ alebo nadejni zeleni spotrebitelia su taki, ktori su ochotni podiel’at’
sa na takom environmentalnom spravani, ktoré od nich nevyzaduje nadmernt
snahu anie st ochotni si priplacat’ za ekologicky nezavadné produkty
a sluzby.

,,Grousers* alebo nespokojni spotrebitelia je typ spotrebitel’a, ktory nie je
environmentalne prili§ vzdelany a nie je ochotny zucasthovat’ sa na rieSeni
environmentalnych problémov. Zodpovednost za ekologicku situdciu
zval'uju na vel'ké korporéacie.

,,Basic Browns* alebo hnedi spotrebitelia je skupina spotrebitelov, ktora je
nevzdeland v environmentdlnych otazkach avdbec sa nezaoberaju

otazkami zivotného prostredia.

1.4.2 Faktory charakterizujiice zelenych spotrebitelov

Okrem uz uvedenej segmentacie existuje 9 zakladnych skupin faktorov, ktoré

charakterizujii zelenych spotrebitelov a maju vplyv na ich spravanie. Tieto faktory st

navzajom prepojené a mozu vytvarat’ celkovy zivotny §tyl.

Nékupné spravanie zodpovedné k Zivotnému prostrediu- uprednostiiovanie
produktov priatel'skych k Zivotnému prostrediu.

Environmentalny aktivizmus- vyhladdvanie informécii tykajicich sa
zivotného prostredia a spoluprdca s organizaciami chraniacimi Zivotné

prostredie
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e Vedomosti 0 zivotnom prostredi- povedomie 0 pri¢inach devastacie
zivotného prostredia a znalost’ terminolégie.

e Obavy zo znecistenia zivotného prostredia

e Recyklacia- ochota triedit’ odpad a aktivna politika zamerana na podporu
ostatnych v tejto ¢innosti

e Vnimanie efektivnosti environmentalneho konania

e Setrenie zdrojov- snaha o efektivne vyuZivanie prirodnych zdrojov
a znizenie produkcie odpadu

e Ekonomicky faktor- ochota priplatit’ za zelené produkty

e Skepticizmus Kk environmentalnym tvrdeniam- reakcie spotrebitela na

reklamy a tvrdenia firiem.

1.5 Historia elektromobilov

Elektromobily nie st ziadnou novinkou. Vel'a I'udi ani nevie, Ze samotny koncept
automobilu na elektricky pohon je stars$i ako koncept automobilu pohanany spalovacim
motorom.

Historia elektromobilov siaha uZz do prvej polovice 19. storocia. Prvy
zdokumentovany elektromobil pochddza z holandského Gronningenu. Navrhol ho profesor
Sibrandus Strating avroku 1835 bol skonStruovany jeho asistentom Chrisopherom
Beckerom.

Dalsimi priekopnikmi v oblasti elektromobility boli Skét Robert Anderson, ktory
skonstruoval elektromobil v roku 1839 a Sir David Salomon v roku 1970.

Prvy prakticky pouzitel'ny elektromobil vsak postavil az Thomas Parker a to v roku
1884. O rok neskor, v roku 1885 sa podarilo zostrojit’ elektromobil aj ceskému inzinierovi,
ktorym bol FrantiSek Kitizik. Jeho elektromobil bol pohanany jednosmernym
elektromobilom s vykonom 3,6 kW. Jeho batériu tvorilo 42 olovenych ¢lankov. V roku 1888
skonstruoval Angli¢an Magnus Volk prvu praktickua trojkolku na elektricky pohon. V roku
1898 postavil Ferdinand Porsche vobec svoj prvy automobil. Jednalo sa o elektromobil
s ozna¢enim Porsche P1. Elektricky pohon vazil iba 130 kilogramov a dosahoval vykon
troch koni, pri¢om kratkodobo to bolo aj pét’ koni. Tento elektromobil dosahoval maximalnu

rychlost’ 35 km/h a dojazd mal 80 km.
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Elektromobil Belgi¢ana Camille Jenatzyho v tvare cigary s nazvom Jamais Contente
(vecne nespokojnd) dosiahol v roku 1899 vyznamny mil'nik- stal sa prvym automobilom,
ktory dosiahol rychlost’ 100 km/h.

O Sest’” rokov neskdér sa podarilo Luisovi Kriégerovi uskuto¢nit na svojom
elektromobile prva jazdu na dlhsiu trasu bez nabijania, a to na trase Pariz- Trouville, ktora
merala 145 km.

Zaciatkom 20. storocia uz ulice brazdili aj spal'ovacie a parné motory. Napriek tomu
boli elektromobily najpredavanejSim typom vozidiel. Vyrazny podiel na tom mala
spolo¢nost’ Holtzer Cabot Electric. Elektromobily tejto doby mali mnozstvo vyhod oproti
konkurencii. Netrpeli na vibracie, neboli hlu¢né, nemali problémy s riadenim a nemuseli sa
Startovat’ kl'ukou ako spalovacie auta, dokonca nemali ani dlhu nabehova dobu ako parné
automobily, ktoré v chladnom pocasi nabiehali aj 45 minat. VtedajSie elektromobily
dosahovali aj najvyssie rychlosti- priemerne 32 km/h a neprodukovali Ziadne splodiny.

Hlavné dovody netispechu elektromobilov boli:

e V USA sa zacali budovat dial'ni¢né cesty, dosledkom ¢oho vzrastli naroky
na dojazd elektromobilu

e Velké naleziské ropy v Texase spdsobili prudky pokles cien pohonnych
hmot

e Vynalez $tartéra v roku 1912 zmazal d’al$iu nevyhodu spalovacich
motorov- Startovanie kl'ukou

e Spustenie hromadnej vyroby automobilov znacky Ford, ktorym sa znizila
cena spal'ovacich automobilov. Elektromobil bol v tom ¢ase drahsi o dve

tretiny.

Rok 1913 uréil smerovanie v automobilovom priemysle. V USA, ktoré bolo
automobilovou vel'mocou, sa predalo viac ako 180 tisic benzinovych vozidiel modelu Ford
T. Elektromobily, po svojom najlepSom roku z hl'adiska predaja 1912 padli v roku 1913 na
hranicu predanych 6 tisic kusov. Elektromobily tak na niekol’ko rokov upadli do zabudnutia.
Celkovo bolo v USA do roku 1915 vyrobenych 35 tisic elektromobilov.

Naznak reinkarnacie sa odohral v 70. rokoch, kedy arabské ropné embargo vyhnalo
ceny ropy na rekordné hodnoty. Staty zacali v tom obdobi dotovat’ vyvoj elektromobilov,
avSak ziaden z nich sa nedokazal vyraznou mierou presadit’ a ked’ klesli ceny benzinu na

povodnu cenu, vSetko sa vratilo do normalu.
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Vo svete zacali elektromobily pontikat’ aj velké spolocnosti ako Chevrolet svoj
model S10, spolo¢nost’ Ford typ Ecostar a s elektromobilmi vysla aj spolo¢nost’” General
Motors. Elektromobily sa zacali pouzivat’ aj v nakladnej a autobusovej doprave. Tym sa
odstartovala druha éra elektromobility.

Tretia éra elektromobility prisla po prichode celosvetovej hospodarskej krizy v roku
2008, kedy klesa pocet predanych klasickych spalovacich automobilov. Za¢inaji sa hl'adat’
rozne $tatno- ekonomické rieSenia a stimulacie na podporu zachovania pracovnych miest
a udrzanie pozicie automobilového priemyslu. Vyroba 4ut na sklad sa stava luxusom. Ropné
spolocnosti si krizu Gplne neuvedomujii, cena ropy neustale stipa a nahrava tak po dlhe;j
dobe hl'adaniu alternativneho paliva pre najviac vyrabana skupinu- osobné automobily na
baze elektriny.

Snad’ jedinym negativnym prvkom, ktory brani vi¢Siemu rozsireniu elektromobilov,
jeich dojazd. V poslednom obdobi v§ak automobilky prinasaju na trh elektromobily, ktorych
dojazd je az 600 kilometrov, ¢im minimalizuju jednu z najvacsich prekazok elektromobility.

Aktuédlny trend v oblasti elektromobility naznacuje, ze elektromobily zacinaji
opdtovne naberat’ na sile a stale viac sa presadzuju v automobilovom svete, ¢o potvrdzuju aj

Statistiky predaja elektromobilov, ktoré medziro¢ne stale stupaju.
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2  Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je identifikovat’ vplyv a efekty marketingovych
stratégii vyrobcov elektromobilov na spotrebitela. Predmetom prace bolo postdenie
preferencii majitelov automobilov z hl'adiska typu automobilu a zistenie postojov
k elektromobilom.

V oblasti elektromobilov nas zaujimalo, ¢i respondenti planuju kipu elektromobilov,
¢o ich podporuje a o odradza od moznej kupy.

V nadvéznosti na hlavny ciel’ boli stanovené 3 parcialne ciele:

1. Zhromazdenie a systematizacia poznatkov o zdkladnych oblastiach prace,

ktorymi boli marketingové stratégie, environmentalne manazérske systémy
a oblast’ elektromobility
2. Dotaznikovy prieskum zamerany na postoje spotrebitel'ov k elektromobilite

3. Odvodenie zaverov a odporuceni z vysledkov terénneho prieskumu

Empiricky prieskum prebiehal v piatich etapach:

Etapa I: Definovanie vybranej vzorky, rozhodnutie 0 metode zberu dat, rozhodnutie
0 obsahu vyskumu

Etapa II: Zostavenie dotaznika, formélna Struktira dotaznika

Etapa III: Distribucia dotaznika a realizécia prieskumu

Etapa IV: Analyza, vyhodnotenie a zhrnutie dat z prieskumu

Etapa V: Formulovanie zéveru a odporuceni.
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3  Metodika prace a metody skiimania

3.1 Charakteristika objektu skimania

3.1.1 Najpreddvanejsie elektromobily v Eurépskej Unii.

Zaujem Eurdpanov o auta s nulovymi emisiami je v jednotlivych krajinach extrémne
nevyvazeny. Pravdepodobnym dévodom je za to zodpovedna dotacna politika na nakup
elektromobilov. Napriklad Norsko, ktoré podporuje elektromobily vSemoznymi danovymi
a uzivatel'skymi bonusmi sa umiestnilo na prvom mieste v pocte predanych elektromobilov.
V roku 2018 dosiahol podiel elektromobilov na celkovom pocte registrovanych automobilov
31,2 %, teda takmer tretinu. Predalo sa tu 46 057 kusov elektromobilov, ¢o je viac ako
Stvrtina celoeuropskych registracii. Druhym najvac¢sim trhom elektromobility je Nemecko,
kde sa predalo 34 543 kusov elektrickych aut a na tretom mieste bolo Franctizsko s po¢tom
30 939.

V ramci analyzy 22 eurdpskych krajin tykajucich sa pripravenosti na elektromobilitu
novych elektrickych a plug-in hybridnych modelov na trhu za prvé tri kvartaly roku 2018,
a to len 0,30 %, ¢ize 222 vozidiel. Tento podiel by bol pravdepodobne vacsi, ak by 30.6.2018

nedoslo k ukonceniu dotacného programu na podporu elektromobility na Slovensku.

Tabul'ka ¢.1: Najvacsie europske trhy elektromobilov v roku 2018

Poradie Krajina Pocet kusov | Medziro¢ny narast v %
1. Norsko 46057 39
2. Nemecko 34543 40
3. Franctzsko 30939 24
4. Holandsko 24284 202
5. Velka Britania 14504 7
6. Svédsko 7069 68
7. Rakusko 6695 23
8. Spanielsko 6087 53
9. Svajéiarsko 5141 4
10. Taliansko 4949 157

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabul’ka €. 2: Najpredavanejsie modely elektromobilov v Eurépe v roku 2018

Poradie Model Pocet kusov
1. Nissan Leaf 28 790
2. Renault Zoe 38167
3. VW e- Golf 21111
4. BMW i3 18018
5. Tesla Model S 16414
6. Tesla Model X 12589
7. Hyundai loniq 9213
8. Smart ForTwo ED 8703
9. Kia Soul EV 6591
10. Jaguar |- Pace 6294

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nissan Motor Company je japonsky automobilovy vyrobca. Je jednym z najvacsich
automobilovych vyrobcov vobec. Nazov Nissan pochadza z povodného nazvu spolocnosti-
Nippon Sangyo. V roku 1911 bola zalozena firma ,,Kaishinsha Motocar Works* v Tokiu.
V roku 1914 postavili prvy osobny automobil, ktory nazvali ,,DAT* podla inicidlov
z priezvisk troch zakladatel'ov firmy. V roku 1918 premenovali firmu na DAT Motocar Co.,
neskor sa k tomuto nazvu pridalo ,,SUN* a tak vznikla spolo¢nost DATSUN. V roku 1934
sa spolo¢nost’ premenovala na Nissan Motor Co. V ¢ase druhej svetove] vojny bola vyroba
automobilov Nissan pozastavena a hned’ po jej konci opdtovne obnovena. V roku 1984 sa
zacalo so stavbou fabriky v britskom Sunderlande a uz o dva roky neskor z novej linky
schadzaji prvé automobily tejto znacky. Dokonca v roku 1991 sa zadina z tejto fabriky
export modelu Primera do Japonska. V roku 1999 vznika aliancia so spolo¢nostou Renault,
ktord zachrénila potapajuci sa Nissan. Ten na oplatku v krizovom roku 2008 pomohol
spolo¢nosti Renault vytvorit' zisk. Spolocnost’ Nissan sa zameriava aj na vyvoj
elektromobilov a v roku 2010 prichadza na eurdpsky trh S modelom Leaf, ktorého sa predalo
viac ako 300 tisic kusov. Na pohon vyuziva vyhradne elektromotor a energiu ulozenu
Vv batériach. V roku 2018 prichadza nova generacia modelu Leaf, ktora vyvolala v radoch

spotrebitel'ov vel’ky ohlas, ked’ sa za prvé dva mesiace predalo 10881 kusov.
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Obrazok ¢. 2: NISSAN Leaf

OEVEX IMAGES

Zdroj: https://www.nissanofsmithtown.com/VehicleDetails/new-2019-Nissan-LEAF-
SL_Hatchback *Ltd Avail*-Saint James-NY/3343712723

Spolo¢nost” Renault S.A. je franciizska spolo¢nost’ vyrabajuca osobné aj nakladné
automobily, traktory, autobusy a v minulosti aj zelezni¢né vozy. Renault je druha najvéacsia
automobilka v Europe a aliancia Renault- Nissan je $tvrta na svete.

Spolo¢nost’ bola zalozena v roku 1899 troma bratmi a v rovnakom roku vyrobili 71
kusov modelu A. V roku 1903 zacal Renault vyrabat’ svoje vlastné motory (dovtedy ich
kupoval od spolo¢nosti De Dion- Bouton). Prvy vacsi tispech sa dostavil v roku 1905, kedy
spolo¢nost’ podpisala kontrakt na vyrobu modelu AG1 pre vytvorenie flotily taxisluzby.
V roku 1907 a 1908 spolo¢nost’ Renault exportovala svoje vozidla do New Yorku. V roku
1908 predala 3575 vozidiel, ¢im sa stala najva¢sim vyrobcom automobilov vo Franctzsku.
Po smrti oboch bratov sa stal v roku 1909 jedinym vlastnikom spolo¢nosti Louis Renault
a spolo¢nost’ premenoval na Société des Automobiles Renault (Automobilova spolo¢nost’
Renault). V tej dobe bol Renault luxusny tovar a cena najmensieho modelu bola 3000

frankov, ¢o zodpovedalo desatroénému zarobku priemerného pracovnika. Klasicky znak
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kosostvorca, ktory znazornuje diamant sa zaviedlo v roku 1925. Koncom dvadsiatych
a zaCiatkom tridsiatych rokov bol Renault prekonany spolo¢nost'ou Citroén, ktora zasiahla
vel'kd hospodarska kriza vo vacSom rozsahu ako Renault, ktory vyrovnal straty vd’aka
vyrobe traktorov, zelezni¢nych motorovych vozov a zbrani. A tak sa spolo¢nost’ Renault
stala opdtovne najvacsim vyrobcom vo Francuzsku az do osemdesiatych rokov. V roku 1996
bola spoloc¢nost’ sprivatizovana , ¢o dovolilo spolo¢nosti expandovat’ opidtovne na trhy vo
vychodnej Europe aJuznej Amerike, vratane vybudovania nového zévodu v Brazilii,
Argentine a Turecku. V roku 1999 doslo k spojeniu Renaultu a Japonskej znacky Nissan do
Renault- Nissan Alliance avtom istom roku Renault kupil vacSinovy podiel (51%)
rumunskej spolo¢nosti Dacia, ktora ma podiel aj v Ruskej spolo¢nosti Lada. V dvadsiatom
prvom storoci si Renault vydobyl dobrt reputaciu za vyrazny exoticky dizajn. Model Laguna
bol druhym eurdpskym automobilom s funkciou bez kI'i¢ového vstupu a Startovania a bol
dokonca prvym autom, ktoré dosiahlo pat’ hviezdiciek v crashteste Euro NCAP, ¢im sa
Renault stal zndmy pre svoju bezpecnost’. V roku 2009 bola predstavena rada Zoe ako sucast’
konceptu Z.E. (zero emission- nulové emisie), teda rada elektromobilov od spolo¢nosti
Renault. Do predaja sa tieto elektromobily dostali v roku 2010 a v roku 2017 sa model Zoe

stal najpredavanej$im elektromobilom v Eurdpe.

Obrizok ¢.3: Renault Zoe

Zdroj: https://ecomento.de/2018/07/12/neue-aktion-renault-zoe-jetzt-ab-99-euro-im-monat-

leasen/
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Spolo¢nost’ Volkswagen bola zalozena v roku 1937 s cielom vyrabat’ vozidla, ktoré
by si mohol dovolit' kazdy pracujici obcan. Tuto ideu presadzoval predovsetkym Adolf
Hitler ako jednu z propagand a konstrukciou 'udového vozidla poveril Ferdinanda Prscheho,
ktory sa uz koncepciou lacného vozidla zaoberal. Poverenie dostal uz v roku 1934, ale
nejasny sposob financovania cely projekt zdrzal az do roku 1937, kedy bola zalozena
Spolo¢nost’ pre pripravu nemeckého Tudového vozidla s.r.o., ktora sa vroku 1938
premenovala na Volkswagen GmbH. Planovany nazov vozidla bol KdF a malo sa ich
vyrobit’ 150000 kusov roc¢ne, ale po zacati druhej svetovej vojny bola vyroba preorientovana
na zbrojnil vyrobu ana platforme modelu KdF zacali vyrdbat malé vojenské terénne
a obojzivelné vozidla. Po druhej svetovej vojne, v roku 1950 zacala automobilka vyrobu
jedného zo svojich najsldvnejSich modelov VW T1. V 50. rokoch zacala spolo¢nost
Volkswagen expandovat do sveta- odstartovala vyrobu v Brazilii a predaj na takmer
vSetkych kontinentoch. V roku 1965 sa spojil s automobilkou Auto Union GmbH, v ktorej
ziskal véac¢sinovy podiel. Tato spolo¢nost’ sa v roku 1969 spojila so spolo¢nostou NSU
Motorenwerke AG a premenovala sa na Audi NSU Auto Union AG. 70. roky priniesli
zasadnt reStrukturalizaciu modelovej vyroby, ¢o malo za nasledok zacatie produkcie dodnes
vyrabanych modelov Passat a Golf a ukoncenie vyroby modelu ,,chrobak* v Nemecku (v
Mexiku sa vyrabal do roku 2003). V 80. rokoch pokracoval Volkswagen v modernizécii
a v zavadzani novych technologii napr. katalyzator, elektronické vstrekovanie atd’. V tomto
obdobi ziskal aj nadpoloviént vacsinu v Spanielskej spolo¢nosti Seat. V 90. rokoch pripojila
spolo¢nost’ do svojho koncernu d’al$iu znacku- Skoda Auto a to v rozsahu 100 %. V dnesnej
dobe pod Volkswagen Group patria uz spominané Audi, SEAT, Skoda, ale aj Bentley,
Bugatti a Lamborghini.

V roku 2015 vypukol v stvislosti so spolo¢nost'ou $kandal ohl'adom emisii potom
¢o americkd Agentura pre Zivotné prostredie zverejnila informacie o tom, Ze spolo¢nost’
Volkswagen vybavila svoje automobily s dieselovym motorom TDI softvérom, ktory
rozpoznaval, ze motor pracuje v rezime odpovedajucom poziadavkam laboratornych testov
vyfukovych plynov a zmenou nastavenia motorov docasne znizovali mnozstvo produkcie
oxidov dusika, aby splnili zdkonné limity. Spolo¢nost’ Volkswagen svoju vinu oficidlne
priznava v roku 2017.

Volkswagen Golf ma niekol’ko generacii vyrabanych s elektrickym pohonom. Prvy
z nich bol prevzaty z rady Golf Mk1 uz v 70. rokoch. Vyrobna verzia Volkswagen e- Golf
2015 bola predstavena na autosalone vo Frankfurte v roku 2013. V prvom kvartali 2014 bol
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spusteny predaj e- Golfu v Nemecku, nasledne v Norsku a Velkej Britanii. Dopyt po tomto
modelovom rade bol taky velky, ze sa stal najpredavanejsim elektromobilom roku 2014.
V roku 2015 bolo predanych v Eurépe 14542 kusov. V roku 2017 Volkswagen prisiel
snovou generaciou e-Golfu, sktorym sa stal vroku 2018 tretim najpredavanejSim
elektromobilom v Europe.

Spolo¢nost’ VW chce od roku 2018 do roku 2022 investovat na nové technologie
a elektromobily 34 miliard eur, a do roku 2025 chce uviest’ na trh 80 verzii elektrickych
vozidiel. Do roku 2030 automobilka planuje ponukat’ aspon jednu elektricku verziu kazdého

zo svojich priblizne 300 modelov.

Obrazok ¢.4: Volkswagen e- Golf

Zdroj: https://www.volkswagenofunion.com/vehicle-details/new-2019-volkswagen-e-golf-
se-union-nj-id-28482146

BMW je nemecka automobilka, ktora bola zalozena v roku 1916, kedy sa spojili
firmy Rapp Motorenwerke a Gustav Otto Flugzeugwerke, z ktorych vznikla spolo¢nost’

Bayerische Flugzeugwerke. O rok neskor sa spolo¢nost’ premenovala na Bayerische
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Motoren Werke, teda BMW. Spociatku sa spolo¢nost’ venovala vyrobe leteckych motorov,
no po skonceni prvej svetovej vojny v roku 1918, bola spolo¢nost’ na zaklade Versaillske;j
zmluvy nuatend preorientovat’ svoju vyrobu. Spolocnost’ sa teda zacala venovat’ vyrobe
motocyklov aneskér sa preorientovala na vyrobu automobilov. V roku 1922 bola
V Mnichove otvorend fabrika a na tomto mieste sidli spolo¢nost’ dodnes. Zaciatkom 30.
rokov uz mali vSetky modely charakteristicki masku chladica. Asi najznamej$im
predvojnovym modelom znacky je model 328, ktory sa vyrabal od roku 1936 do roku 1940.
Prvym povojnovym modelom bol model 501, ktory este vychadzal z predvojnového
konceptu. Tento model posunul znacku do skupiny luxusnych vozidiel, po ktorych
V povojnovom obdobi ale nebol dopyt. Prerabajucu automobilku zachranila vyroba malych
automobilov pod licenciou talianskych automobilov Isetta. Uspeinymi modelmi
zvySujucimi zisk spolo¢nosti boli modely 500 a 600, ktoré zaznamenali Gspech najma
V Spojenych Statoch. V roku 1962 sa zacal vyrdbat’ model 1500, ktory mal motor vpredu
amal zadny nahon a predznamenal dalsi vyvoj znacky BMW. V roku 1967 kupila
spolo¢nost BMW Hans Glas GmbH v Dingolfingu, kde postavila svoju druha tovaren.
V roku 1983 zaradila spolocnost’ do vyroby aj dieselové motory a ako prva Eurdpska
automobilka vzniesla poziadavku na pouzivanie bezolovnatého benzinu a tak predstavila
jedny z prvych automobilov s katalyzatormi. V roku 1993 bolo vyrobené pat milionte
vozidlo znacky BMW.

Spolo¢nost’ BMW ponukla svoj prvy novodoby sériovy elektromobil na pomery
priemyslu relativne skoro, uz v roku 2013. Bol nim mestsky model BMW i3. Od méaja 2016
bolo vozidlo dostupné v 50 krajinach sveta a do konca roku 2018 bolo celosvetovo
predanych 133 397 kusov. Spolo¢nost zaviedla efektivne vyrobné procesy a vyuziva
recyklované materidly na zmiernenie dopadu na Zivotné prostredie. V roku 2014 prisiel na
trh aj Sportovy plug-in hybrid BMW 8, ktory predznamenal smerovanie spolo¢nosti
z hl'adiska elektrifikacie, pretoze spoloCnost’ sa potom zamerala na plug-in hybridy, ked’
elektrifikovala vacSinu svojich modelovych radov. Od februdra 2014 BMW vyrabalo
priemerne 70 elektromobilov denne, ¢o je priblizne polovica planovanej vyroby. Aktualne
vSak uz BMW testuje tri elektromobily, ktoré pridu na trh do roku 2021.
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Obrazok ¢. 5: BMW i3

Zdroj: https://www.germainbmw.com/showroom/2019/BMW/i3/Sedan.htm

Tesla Inc je americka automobilka a energeticka spolo¢nost’ so sidlom v Kalifornii,
v oblasti Silicon Valley a bola zaloZzena Martinom Eberhardom a Marcom Tarpenningom
a v roku 2003 sa k nim pridal Elon Musk, JB Straubel a Ian Wright. Spolo¢nost’ Tesla sa
prvy krat dostala do povedomia vroku 2008, kedy zacala s vyrobou Sportového
elektromobilu Tesla Roadster. Od predaja prvého modelu v roku 2008 do septembra 2016
predala spolo¢nost’ viac ako 160 tisic elektrickych automobilov. V polovici roku 2009 Tesla
Inc vyrabala 25 elektromobilov tyzdenne, v dneSnej dobe je to priblizne 2000 kusov
tyzdenne. Aktuélne je vo faze pripravy uvedenia na trh novy model- Model 3, ktory by mal
predanych kusov. Ako uz bolo spomenuté, prvym elektromobilom bol Tesla Roadster, ktory
sa vyrabal v roku 2008 az 2012. Predalo sa ho viac ako 2250 kusov v 31 krajinach sveta. Vo
svojej dobe to bol elektromobil s najva¢sim dojazdom na jedno nabitie- 320 km. V roku
2012 zacala spolocnost’ vyrabat model S a 0 tri roky neskdr, v roku 2015 bol spusteny predaj

Sportovo- uzitkového elektromobilu Tesla Model X. Spominany model 3 sa mal povodne
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niest nazov Model E, avsak licenciu pre tento nazov vlastni spolocnost’ Ford. Neskor by mal
prist’ na trh Model Y, ¢im by sa mal dovisit’ modelovy rad SEXY, alebo presnejsie S3XY.
V roku 2017 predstavila Tesla prototyp dvoch novych modelov a to druht generaciu
modelu Roadster a taha¢ Tesla Semi. Tesla nepouziva na predaj svojich modelov beznu siet’
dilerov, ale predaje realizuje prostrednictvom svojich showroomov Tesla Stores, ktorych ma
po celom svete viac ako 215. Elektromobil Tesla je dokonca mozné si objednat’
prostrednictvom oficialnej internetovej stranky Tesla Motors ako v pripade bezného ndkupu
v e-shope. Tesla Motors nema na Slovensku zastipenie, teda zakaznik zo Slovenska je
odkézany na objednavku prostrednictvo internetovej strdnky. Objednané vozidlo bude
dorucené do distribuéného centra v Tilburgu v Holandsku, kde si musi zakaznik automobil

osobne prevziat.

Obrazok ¢.6: Tesla Model S

Zdroj: https://www.autoblog.com/buy/2019-Tesla-Model+S/
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Obrazok ¢. 7: Tesla Model X

Zdroj: https://www.autoblog.com/buy/2018-Tesla-Model+X/

Obrazok ¢.8: Hyundai loniq

Zdroj: https://www.romanoautomobili.it/hyundai-ionig-noleggio-lungo-termine/
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Obrazok ¢. 9: Smart ForTwo ED

Zdroj: http://www.hybrid.cz/elektricky-smart-ed-dela-az-ctvrtinu-prodeju-smartu-v-usa

Obrizok ¢.10: Kia Soul EV

Zdroj: https://www.kia.com/sk/nove-auta/soul-ev/zistit-viac/
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Obrazok ¢.11: Jaguar I- Pace

Zdroj: https://www.jaguarlandroverpeoria.com/new/Jaguar/2019-Jaguar-1-PACE-
Peoria+1L-4d332a880a0e0adf27a25a309bf4e8e6.htm

V ramci analyzy 22 europskych krajin tykajtcich sa pripravenosti na elektromobilitu
novych elektrickych a plug-in hybridnych modelov na trhu za prvé tri kvartaly roku 2018,
a to len 0,30 %, ¢ize 222 vozidiel. Tento podiel by bol pravdepodobne vacsi, ak by 30.6.2018
nedoslo k ukonéeniu dotaéného programu na podporu elektromobility na Slovensku.
Slovensko je automobilova vel'moc a elektromobilita je buducnostou automobilového
priemyslu, preto by sme nemali v tejto oblasti zaostavat. Vlada SR este v marci tohto roka
schvalila Akény plan rozvoja elektromobility, ktory obsahuje 15 konkrétnych opatreni, ktoré
by sa mali realizovat’ do dvoch rokov.

Ide o podporu elektromobility v podmienkach SR, ktora ma charakter priamej aj nepriame;j
podpory pouzivania vysoko ekologickych a nizko emisnych vozidiel.

- Dotacie na nakup elektromobilov a plug-in hybridov

- Dotécie na vystavbu nabijacich stanic

- ZjednodusSenie procesu vystavby nabijacich stanic

- Moznost skratenia odpisu elektromobilu na dva roky

- Zavedenie povinnosti budovania nabijacich stanic v pripade budovania novych

parkovacich miest
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Vytvorenie nizko emisnych zén

Specialna farba SPZ

Spristupnenie BUS- pruhov pre uzivatel'ov elektromobilov

Nabijacie stanice na parkovacich miestach verejnej spravy

Podpora vyskumu a inovacii

Prispdsobenie pracovnej sily pre potreby elektromobility

Informac¢na kampan

Zelené verejné obstaravanie

Podpora elektromobility v podmienkach SR a jej zahrnutie do vSetkych politik
a stratégii SR

Vytvorenie pravneho, technického a obchodného prostredia pre elektromobilitu

3.2 Metodika spracovania a metody zaverecnej prace

Metodiku prace mozeme rozdelit’ do siedmich bodov:

1.

Definovanie hlavného ciel’a diplomovej prace: diplomova praca je zamerana
na marketingové stratégie automobilovych vyrobcov, konkrétne na skumanie
vplyvu marketingovych stratégii vyrobcov elektromobilov na spotrebitelov.
Spracovanie teoretickej ¢asti diplomovej prace: Vv tejto Casti sme vyhladali,
naStudovali anésledne spracovali teoretické podklady zo zahrani¢nych
a domécich zdrojov.
Urcenie metodiky prace a metéd skimania: v praktickej casti diplomove;j
prace sme si zvolili metodu kvantitativneho prieskumu. VzhI'adom na ciel’ prace
bolo naSou ulohou zistit’ informacie o tom, aky typ vozidla vzh'adom na typ
pohonu je v sucasnosti najviac preferovany a aky je zaujem kupu elektromobilu.
Zostavenie dotaznika: Vv tejto faze sme vypracovali dotaznik, ktory tvori prilohu
¢islo 1 tejto diplomovej prace. Dotaznik pozostiva z trinastich otazok
zameranych na ziskanie informaécii.
Postup realizacie prieskumu: V prvom kroku sme zostavili dotaznik
vV programe google forms. Tento dotaznik sme ndésledne distribuovali
respondentom on-line formou (emailom, cez socialne siete a d’al$imi kanalmi).
V poslednom kroku sme ziskané udaje spracovali do podoby grafov a tabuliek
S popisom.
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6. Diskusia: vtejto casti diplomovej prace sme zistené udaje spracovali do
niekol’kych bodov na zéklade najfrekventovanejsich odpovedi.

7. Zaver: Vv zavere prace sme zhodnotili ziskané udaje formulovali odporucenia.

Pri spracovani empirickej Casti prace boli pouzité Standardné metddy prieskumu v podobe

e Analyzy
e Syntézy
e Indukcie
e Dedukcie

Pre naplnenie ciel'a zaverecnej prace bolo potrebné ziskanie informacii o preferenciach
majitelov automobilov z hl'adiska typu automobilu, rovnako ako ziskanie informadcii o
ich postojoch k elektromobilom. Ziskané udaje boli nasledne spracované do priemerovych
ukazovatel'ov a zosumarizované. Zdrojom informéacii bol dotaznik. Na zéklade teoretickych
a praktickych poznatkov sme zostavili dotaznik, ktory obsahuje 13 otazok. V dotazniku
mohli respondenti na 12 otdzok odpovedat vyberom jednej z ponuknutych
preddefinovanych moznosti a v jednej otazke mohli vol'ne vyjadrit’ svoj nazor na faktory,
ktoré ich pri kupe elektromobilu najviac ovplyviiuju prostrednictvom Likkertovej Skaly
distribuovany vyhradne elektronickou formou prostrednictvom socialnych sieti. Obsahom
boli otazky rozdelené do 4 sekcii:

- Prvé sekcia bola zamerand na faktory nakupu

- Druha sekcia bola zamerana na postoje respondentov k elektromobilite

-V tretej sekcii sme zist'ovali povedomie 0 komunikaénych a informa¢nych
kampaniach

- Stvrtd sekcia bola zamerand na identifikovanie vzorky respondentov.

Na dotaznik odpovedalo 70 respondentov v trvani 4 tyzdiiov. Odpovede boli spracované do
podoby grafov a nasledne vyhodnotené. Na zaklade vysledkov prieskumu sme urcili navrhy

a odporacania pre rozvoj elektromobility v EU, ako aj v SR.
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4  Vysledky prace a diskusia

Poslednu kapitolu diplomovej prace sme rozdelili do dvoch cCasti. V prvej Casti sme
sa zaoberali spracovanim odpovedi z prieskumu. Ziskané informacie sme spracovali do
grafov a tabuliek, ktoré sme nasledne popisali. V druhej ¢asti sme sa zamerali na celkové

zhodnotenie zistenych vysledkov z hl'adiska danej témy.

4.1 Vysledky prieskumu

Prieskum sme uskutocnili pomocou on-line dotaznika vytvoreného pomocou
formulara google. Tento dotaznik bol nasledne distribuovany respondentom vo forme
emailového odkazu, umiestnenim na socialne siete a pomocou mobilnych komunika¢nych
aplikacii. Dotaznik bol distribuovany vyhradne on-line formou, v papierovej podobe sme
prieskum neuskutoc¢novali. Na dotaznik odpovedalo 70 respondentov v rozmedzi jedného

mesiaca.

Charakteristika vzorky
Vyhodnotenie dotaznika zac¢iname charakteristikou vzorky respondentov z hl'adiska

pohlavia, veku, najvyssieho dosiahnutého vzdelania a ¢istého mesa¢ného prijmu.

Pohlavie
QGraf ¢. 1: Pohlavie

Pohlavie

= Muzi = Zeny

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Prvym faktorom , ktory blizsie charakterizuje skupinu respondentov je pohlavie.
Mnohé vyskumy ukdzali, ze muzi stustredia svoje premyslanie do tej Casti mozgu, ktora je
centrom logického myslenia, zatial’ o Zeny pouZzivaju viac aj jeho emocionalnu Cast’.

Zo 70 respondentov na prieskum odpovedalo 50 muzov a 20 zien, ¢o tvori

percentualny podiel 71,4 % a 28,6 %.

Vek
QGraf ¢. 2: Vek

Vek

m 18-25rokov  m26-45rokov = 46 - 65 rokov 66 a viac rokov

Zdroj: vlastné spracovanie.

Charakteristika generdacii

Znalost’ generacii spotrebitel'ov je jednym z predpokladov spravnej segmentacie
a kl'icovym identifikatorom pri osloveni redlneho aj potencialneho spotrebitel’a.

Generacia X (rok narodenia 1966-1976) je prvou technologickou generaciou. Medzi
zakladné charakteristiky tejto generacie patri:

e Nedaju sa l'ahko ovplyvnit’ reklamou

e Uprednostiiuju prakticky dizajn a nizku cenu

e Vyznacuju sa vysokou lojalitou a ochotou zaplatit’ viac za svoju obl'itbenti
znacku

e Uprednostiiuji osobny alebo telefonicky kontakt.

Tato generdciu mozno povazovat' za idedlny segment na ziskanie celozivotného lojalneho
zékaznika ak podnik pontka vysokokvalitné produkty a sluzby.
Generacia Y (1977- 1995). Definuje ich pouzivanie modernych komunika¢nych

prostriedkov, ktoré pouzivaju intuitivne. Tato generécia je kritickd voci reklame. DalSimi
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charakteristikami je investovanie prostriedkov do zazitkov, potreba skiimania novych
trendov a kvalitné vzdelanie doma aj v zahraniéi.

Generacia Z (1996- 2012) je zatial’ technologicky najvyspelejSia generacia zzita
s modernymi technoldgiami do takej miery, ze st neustale ,,prilepeni® na obrazovku
akéhokol'vek druhu. Pre tuto generéciu nie je problém riesit’ niekol'’ko uloh naraz. Negativom
je, ze tato generacia ma prehnané sebavedomie hraniiace az s aroganciou napriek
absentujucim zakladnym zru¢nostiam a skusenostiam. Pre tuto generaciu je vzhl'adom na
ich ,,technologickt zavislost* charakteristické, ze produkty ktoré nie si na internete, pre

nich neexistuju.

Vzhl'adom na to, Ze drzitel'om vodi¢ského opravnenia podla zdkonov SR mdze byt
iba osoba starSia ako 18 rokov, bola spodna hranica veku respondentov 18 rokov. Hornti
hranicu veku respondentov sme neobmedzili.

Vekova skupina 18 az 25 rokov bola zastipend deviatimi respondentami, ¢o
predstavuje 12,9 % respondentov. Tato skupina je z pohladu potencialu kipy nového
elektromobilu menej zaujimava z dovodu menSieho prijmu vzhl'adom na to, Ze eSte len
rozbiehaju kariéru a ich primarnym cielom je skor kiipa nehnutel'nosti.

Vekova skupina 26 az 45 rokov je najzastipenejSou skupinou s po¢tom respondentov
50, ¢o predstavuje 71,4 %. Tato skupina respondentov je pre predajcov elektromobilov
najatraktivnej$ia z dovodu environmentélneho uvedomenia aj z hl'adiska vysky prijmu.

Vekovéa skupina 46 az 65 rokov bola zastipena desiatimi respondentami, ¢o
predstavuje 14 % vzorky. Tato vekova skupina si uz rada dopraje pohodlie a luxus, preto
uprednostiiujii skor znacky a produkty vypovedajice o ich spolo¢enskom postaveni.

Najmenej zastipenou skupinou z hladiska veku boli respondenti nad 66 rokov

S poctom jeden, Co predstavuje 1,4 %.
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Cisty mesaény prijem

Graf ¢. 3: Prijem

Prijem

=do700€ =701-1000€ =1001-1400¢€ viac ako 1400€

Zdroj: vlastné spracovanie.

Priemernd nominalna mesa¢na mzda® zamestnanca Vv hospodarstve SR dosiahla

v roku 2018 1013 €, ¢im prvy krat presiahla hranicu 1000 € (Priemerna mzda, 2019).

Graf ¢. 4: Vyvoj mesacnej mzdy v SR od roku 2015

Vyvoj mesacnej mzdy od roku 2015

1200 1063
954 1013
1000 883 912
800
600
400
200
0
2015 2016 2017 2018 odhad 2019

B Vyvoj mesacnej mzdy od roku 2015

Zdroj: Statisticky urad SR

3 Nomindlna mzda je suma pefiazi, ktor(i dostdva pracujuci, pri¢om nezileZi na tom, ¢i ide o mzdu ¢asovi
alebo tkolovu.
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Skupina respondentov s prijmom do 700 € bola zastipena $tyrmi respondentami, ¢o
predstavuje 5,7 % z celkového poctu. Od 701 € do 1000 € zaraba 18 respondentov ¢o
zodpovedad 25,7 %. 1001 € az 1400€ zaraba najpocetnejSia skupina respondentov a to 29, ¢o
je 41,4 %. Viac ako 1400 € zaraba 19 respondentov zodpovedajicim 27,1 %.

Najvyssie dosiahnuté vzdelanie

Graf ¢. 5: Vzdelanie

Vzdelanie

m Vysokoskolské = Stredoskolské

Zdroj: Vlastné spracovanie

Uroveti vzdelania je vyraznym ¢initefom vplyvajicim na plat a platovy progres
zamestnancov pocas celého zivota. Medzinarodny portal Paylab.com urobil analyzu v 13
eurdpskych Statoch, ktord ukazala, Ze zamestnanci s vysokoskolskym titulom zarabaju viac
ako pracovnici so stredoskolskym vzdelanim uz ako absolventi.

Tieto vysledky platia aj pre Slovensko, kde tuto analyzu realizovala spolo¢nost’
Platy.sk, ktora uvadza, Ze rozdiel priemerného platu medzi vysokoskolsky a stredoskolsky
vzdelanym zamestnancom tvori 37 %.

Podrla grafu sa prieskumu zacastnilo 24 respondentov so stredoskolskym vzdelanim,

teda 34% a 46 respondentov s vysokoskolskym vzdelanim, ¢o predstavuje 66%.
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Vyhodnotenie dotaznika potenciondlnej kupy elektromobilu

Typ aktualne pouzivaného vozidla

Graf ¢. 6: Sucasny typ automobilu

Aky typ vozidla v suCasnosti pouZzivate?

m Benzinové vozidlo = Naftové vozidlo = Hybrid Elektromobil

Zdroj: Vlastné spracovanie

Problém naftovych motorov spociva v produkcii emisii oxidov dusika (NOx)
a pevnych castic. Prave z tohto dévodu boli naftové motory v niektorych mestach Europy
s vysSou premavkou zakazané. NajnovSie data Eurdpskej asocidcie automobilovych
vyrobcov (European Automobile Manufactures' Association) dokazuju, Ze moderné naftové
motory produkuji nizke emisie oxidov dusika. Asi 270 naftovych vozidiel, ktoré boli
uvedené na eurdpsky trh od septembra 2017, bolo schvalenych a spifia normu Euro 6d-
TEMP a viésina z nich dokonca spiiia prisnejsiu normu, ktora vstapi do platnosti v januari
2020. Tieto vozidla produkuju v priemere 085 % menej NOX V porovnani s vozidlami
spliajticimi normu Euro 5.

Z hladiska buducnosti nie st zatracované len spal’ovacie motory, 0 svoju existenciu
bojuju aj benzinové motory produkujiice oxid uhli¢ity, teda CO2. Ministrom Zivotného
prostredia sa na stretnuti v Luxemburgu diia 9. oktobra 2018 podarilo dosiahnut’ dohodu
o0 navrhu nariadenia o emisnych normach COz2 pre osobné automobily. Do roku 2030 by mali
automobily vypustat’ v priemere 0 35 % menej emisii v porovnani so sucasnymi limitmi

emisnych noriem.
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Hybridné automobily sa od bezného motoru lisia tym, ze majia dva motory- spal’ovaci
a elektromotor, ktoré sa navzajom dopliiiaji. Vyhodou je, Ze emisie zne&istujucich plynov
st 0 25 az 35 % nizsie, zaroven znizuju spotrebu v priemere o 30%. Dal§imi vyhodami su
nizka hluénost’, vic¢sie zrychlenie, ¢i nizSie néklady na udrzbu.

Z vysledkov prieskumu vyplyva, ze viac ako 50% dotazovanych respondentov,
konkrétne 36 uprednostniuje naftové motory a 30 % respondentov, ¢o tvori 21 respondentov
uprednostiuje benzinové motory.

Ekologickejsie pohony vozidiel- hybridné pouziva 10% a elektromobily 6%

respondentov.

Stav kupovaného vozidla

Graf ¢. 7: Nové vozidlo, alebo ,,jazdené*?

Nové/ Jazdené

m Nové = Jazdené

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hovori sa, Ze kiipa automobilu je najhorSou investiciou, no tuzba, ¢i potreba tento
argument zatlac¢a do uzadia a jednym z hlavnych parametrov rozhodovania sa stava, ¢i kupit’
auto nové, alebo jazdené. Pre kazdého je pri kiipe automobilu dolezité nieco iné. Nové auto
je vhodné pre tych, ktori nemajt problém s financiami a nechcu riskovat’ nejaku skryta vadu.
Vyhody kiipy nového auta su aj zaruka, neporuseny interiér a vyssia bezpecnost’ zaru¢ena
najnovsimi bezpecnostnymi systémami. Nevyhodami nového auta su vysSia cena, strata
hodnoty, dlhS$ia ¢akacia doba a vydavky na zabezpecenie proti kradeziam, pretoze nové auta

su pre zlodejov atraktivnejsie.
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Vyhody jazdenych &ut spocivaju v nizSich obstardvacich nékladoch, moznosti
zaobstarania modelu, ktory nie je financne dostupny ako nové vozidlo, ¢i v moznosti dopriat’
si vys8iu vybavu. Nevyhodami st vyssie servisné naklady, neistota spojena s rizikom skrytej
vady.

Z prieskumu vyplyva, ze pomer novoktpenych a ,,jazdenych* vozidiel je 50:50.

Doba uzZivania vozidla

Graf ¢. 8: Doba uZivania su¢asného automobilu

Doba uzivania automobilu

= Menejakorok = 1az4roky =5az8rokov 9 a viac rokov

Zdroj: Vlastné spracovanie
Ako vysledky prieskumu ukézali, najpocetnejSiu skupinu tvoria respondenti
pouzivajuci automobil na obdobie do Styroch rokov, ¢o tvori 77% respondentov. Z toho svoj

automobil pouziva menej ako rok 26 aviac ako rok, avSak menej ako pét rokov 30

respondentov. Ostatni respondenti (14) pouZzivaju svoje automobily viac ako pét’ rokov.
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Kupa elektromobilu

Graf ¢. 9: Planovanie kupy elektromobilu

Planujete ktipu elektromobilu? Ak dno, v akom ¢asovom
horizonte?

0

41

mDolroka ®mDo2aZz4rokov = Dob5 aviacrokov Neplanujem

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako z grafu kipy automobilu vyplyva, v Casovom horizonte do jedného roka si
ziaden z dopytovanych respondentov neplanuje zabezpeCit elektromobil. V ¢asovom
horizonte 2 az 4 roky si elektromobil planuje kupit’ 5 respondentov a v obdobi viac ako 5
rokov je to 24 respondentov. Az 41 respondentov, ¢o je 59%, o kupe elektromobilu

neuvazuje.

Vplyv okolia

Graf ¢. 10: Pouziva niekto vo vasom okoli elektromobil?

Pouziva niekto vo vasom okoli elektromobil?

m Ano = Nie = Neviem

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Spravanie spotrebitela je ovplyviiované viacerymi faktormi a jednym z nich su aj
socidlne faktory. Rodina a referen¢né skupiny st malé skupiny v spotrebitelovom okoli,
ktoré maju na neho vplyv.

Ako z grafu ¢islo 10 vyplyva, 27 respondentov ma vo svojom okoli uzivatel'ov
elektromobilov. Tato skupina predstavuje 39% respondentov. Druhou najpocetnejSou
skupinou su respondenti, ktori vO svojom okoli neregistruju ziadneho uzivatela
elektromobilu- 23 respondentov tvoriacich 33 % dotazovanych. Dvadsat’ respondentov

nevie, ¢i v ich okoli niekto elektromobil pouziva.

Vlastnosti elektromobilu

Graf ¢. 11: Vplyv vlastnosti elektromobilu na spotrebitel'a

Pri ndkupe vozidla by Vas najviac ovplyvnilo: 1-
najmenej ovplyvnilo 5- najviac ovplyvnilo
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako z grafu ¢islo jedenast’ vyplyva, najvacsiu vahu potencionalni kupci pripisujt
vydrzi batérie a cene. Vplyv na Zivotné prostredie je aZ treti najdolezitejsi faktor vplyvajuci

na rozhodovanie o kupe. Ddélezit rolu zorava aj dizajn elektromobilu. Znacka elektromobilu

nie je pre potenciondlnych kupcov vel'mi dolezitym kritériom.

54



Zdroj informacii

Graf ¢. 12: Zdroj informdcii pri vybere elektromobilu

Aky zdroj informadcii by ste zvolili pri vybere
elektromobilu?

) )

m Internet = Reklama = Referencie Odporucania = Informacie od predajcov

23

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako vidime v grafe C¢islo dvanast, najvac¢Siu vahu respondenti pripisuju
odporticaniam od znadmych (23 respondentov = 33%), referencidm od uzivatel'ov
a informaciam dohl'adanym na internete ( zhodne po 18 respondentov = 26%) a najmensiu

vahu maju informécie od predajcov (8 respondentov= 12%) a reklama (2 respondenti = 3%).

Reklamné kampane

Graf ¢. 13: Reklamné kampane vyrobcov elektromobilov

V akych médidch registrujete reklamné kampane
automobilovych vyrobcov zamerané na elektromobily?

34

m TV = Rozhlas = Tlaé Internet

Zdroj: Vlastné spracovanie
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NajpocetnejSia skupina respondentov (34 = 49%) registruje reklamné kampane
vyrobcov elektromobilov na internete. Na druhom mieste su to kampane beziace v televizii
(28 respondentov = 40%). V tlaci a rozhlase registruje kampane spolu 8 respondentov, ¢o

tvori spolu necelych 12% respondentov.

Informacné kampane
Graf ¢. 14: Informac¢né kampane pre rozvoj elektromobility

Poznéte niektoru z uvedenych kampani zameranych na
elektromobilitu?

o

18

= Elektromobilita a Slovensko- Dobry napad
Akeny plan rozvoja elektromobility v SR
Iné

Nepoznam Ziadnu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Kampar ,,Elektromobilita a Slovensko- Dobry napad* sa konala v ramci 29. ro¢nika
medzinarodného vel'trhu automobilov v Bratislave dia 30. aprila. 2019. Expozicia bola
sticastou informacnej kampane, ktorej cielom je budovanie povedomia o novych druhoch
mobility, biranie mytov a prezentacia elektromobility ako modernej ekologickej dopravy.

Cielom akéného planu rozvoja elektromobility v SR je zvySenie zastipenia
elektrickych vozidiel v systéme dopravy a prechod na nizko emisné a bez emisné formy
dopravy. Tento trend je strategicky definovany aj na tirovni Eurdpskej komisie a je sucast'ou
nizko uhlikového hospodarstva.

Viacsina respondentov na otazku, €1 poznd nejaki kampail zameranu na
elektromobilitu odpovedala zaporne. Bolo to 30 respondentov, ¢o je 43% dopytovane]
vzorky. Osemnast’ respondentov odpovedalo, Ze poznid kampan ,,Akény plan rozvoja
elektromobility v SR* a kampan ,,Elektromobilita a Slovensko- Dobry napad“ pozna 13

respondentov. Ostatnych devit’ respondentov pozna ini kampan.
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4.2 Diskusia

Spotrebitel’ je v procese rozhodovania 0 nakupe ovplyviiovany réznymi faktormi, ¢i

uz externymi, alebo internymi, ktoré su vo vzdjomnej interakcii. Zakladnym klIacom

uspechu podniku st informacie o trhu. Vzhladom na to, ze trh tvoria spotrebitelia, je

potrebné zamerat’ sa na skimanie ich spravania s cielom porozumiet’ ich potrebam,

poziadavkam, nazorom, hodnotam atd’. Az po ziskani tychto informadcii je mozné spravne

nastavit’ marketingovu stratégiu, ktord je potrebna na dosiahnutie stanovenych cielov.

Z odpovedi respondentov vyplynulo, ze vzorku tvorili:

Vaésinou muzi ( 71,7%)

s vysokoskolskym vzdelanim (65,7%)

vo veku od 26 do 45 rokov (71,4%)

s ¢istym mesaénym prijmom od 1001 do 1400 € (41,4%)

Zo ziskanych charakteristik sme odvodili, na koho by bolo vhodné zacielit

marketingové aktivity. Vysledky prieskumu mozno zhrnit’ do nasledovnych bodov:

1.

Automobil s naftovym motorom je v sucasnosti najpouzivanej$im typom
automobilov.

Pomer novokupenych a jazdenych automobilov je rovnaky.

Spotrebitel’ si automobil kupuje na obdobie jedného az Styroch rokov.

Skupinu spotrebitel'ov, ktord ma vo svojom okoli uzivatel'ov elektromobilu tvori
38,6 % respondentov.

Najrozhodujtcej$im faktorom pri kupe elektromobilu je vydrZ batérie a cena.
Ako hlavny zdroj informacii boli naj¢astejSie uvadzané odportacanie od znamych.
NajregistrovanejSie médium na reklamné kampane pre automobilovych
vyrobcov je internet.

Skoro polovica respondentov nepozna ziadnu informaénu kampan zamerana na

elektromobilitu.

Z vysledkov prieskumu mozZno odvodit’ nasledovné odporucenia:

Orientovat’ komunikéciu na segment zakaznikov stredného a vyssieho stredného
veku s ¢istym mesaénym prijmom viac ako 1500 Eur

Akceptovat’ technické parametre elektromobilov
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- Venovat pozornost hodnoteniam anizorom zakaznikov zdielanych
v komunitach na socialnych siet'ach

- Zvysit intenzitu a frekvenciu komunika¢nych a informac¢nych kampani.
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Zaver

Doprava zohrava vyznamnu ulohu v hospodarstve kazdej krajiny. Vytvara nielen
vela pracovnych miest, ale prispieva aj K rastu hrubého domaceho produktu a zabezpecuje
rast vnatorného trhu, ktory ma vplyv na Zivotnu urovenn obCanov. Pocet automobilov
neustale rastie, dopyt spotrebitelov je vysoky, vyrobné naklady klesaju, ¢o sa prejavuje na
konec¢nej cene vozidla. Rovnakym trendom je aj zvySena starostlivost’ a najmé verejny
zaujem o zdravy zivotny §tyl v ostatnych rokoch. Alternativne paliva, akymi st zemny plyn,
ktory je uz etablovany na trhu, ¢i biopaliva a vodik s mimoriadne ddlezité pri znizovani
emisii sklenikovych plynov. Avsak tieto alternativne paliva neprinasaju strategické zmeny
vV spominanych problémoch. Preto je buducnost’ dopravy zavisla na elektromobilite. Vyvoj
elektromobility v Eurépe je podporovany najmi v Norsku, Svédsku, Dansku, v krajindch
BENELUX-u, Velkej Britanii, Nemecku, Franctzsku a v Taliansku.

Ako vieobecné odporuéania pre rozvoj elektromobility v EU, ako aj v SR sa
uvadzaja:

Spolocna stratégia EU pre oblast elektromobility si vyzaduje systematicky pristup.
Je dolezité navrhnut harmonogram a casovi pdsobnost’ opatreni pre zniZovanie poctu
vozidiel so spalovacimi motormi a pre vlastnikov elektromobilov nastavenie benefitov ako
napr. odpustenie poplatkov spojenych s prevadzkou (registratna dan, cestna dan, mytne
atd’.), moznost’ dobijania za znizent tarifu, moznost’ vyuzivania pruhov pre verejnu dopravu
alebo moznost’ vyhradeného parkovacieho miesta v mieste bydliska.

Podpora vyrobcov elektromobilov. Budicnost’ dopravy patri elektromobilom a preto
by mala byt elektromobilita podporovand aj zo strany Statu, ¢i uz dotdciami pre
spotrebitel'ov, ale aj budovanim infraStruktury pre moznost’ nabijania.

Reklama. Elektromobil by mal byt propagovany ako vozidlo, ktorého vlastnictvo
odraza obraz spotrebitel’a a robi ho vynimo¢nym vo vzt'ahu k Zivotnému prostrediu.

ZvySenie informovanosti. Mnohi l'udia si o elektromobiloch myslia, ze st drahé
amaju kratky dojazd. Cielom kompetentnych institicii kazdého Statu by malo byt
informovanie a vzdelavanie verejnosti o pokrokoch v technologiach a planoch na rozvoj
elektromobility. Ako sme v ramci prieskumu zistili, na Slovensku je informovanost’ obanov
vel'mi nizka, aZ 43 % respondentov nepoznalo Ziadnu kampan zameranu na elektromobilitu.

Vzdelavanie. VzhI'adom ku skutoCnosti, Ze elektromobily buda hrat’ primdrnu rolu

Vv oblasti dopravy, je nutné uz teraz vychovavat’ odbornikov v tejto oblasti. Preto by sa na
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Skolach mali poskytovat’ moznosti vzdeldvania a vyucby zamerané na elektromobily.

Formou motivacie by mohlo byt’ zvySenie uplatnenia na trhu préce.
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