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ANOTACE

Diplomova praca sa zaoberd problematikou green marketingovej komunikacie
v automobilovom priemysle. V prvej kapitole je teoreticky vymedzena skiimana problematika.
Vdruhej kapitole je vykonana analyza green marketingovej komunikacie v automobilovom
priemysle. V tretej kapitole su navrhnuté opatrenia na zlepSenie green marketingovej

komunikacie, ktoré st vo $tvrtej kapitole zhodnotené.

KLIiCOVA SLOVA
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TITLE

Green marketing communication in the automotive industry

ANNOTATION

The diploma thesis deals with the issue of green marketing communication in the automotive
industry. The first chapter theoretically defines the researched issues. In the second chapter,
an analysis of green marketing communication in the automotive industry is performed. In the
third chapter, suggestions to improve green marketing communication are proposed, which are

evaluated in the fourth chapter.
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UvVOD

Diplomova praca je zamerana na green marketingovua komunikaciu
v automobilovom priemysle, konkrétne na Kia Motors Slovakia s.r.o.. Image green vyrobcu sa
stava Coraz viac ziadanejSou nalepkou, ked’ze sa zakaznici zacali vo vel'kej miere zaujimat’ o to,
akou cestou boli ich vyrobky vyrobené, aké materialy boli na vyrobu pouzité¢ a ako samotna
znacka dba na ochranu Zivotného prostredia. Ochrana zivotného prostredia je Coraz CastejSie
témou diskusii, prednaSok a clankov. Jej ddlezitost’ naberd na rozmeroch, kedze sa svet
nachadza v klimatickej nudzi. K tomuto Stadiu vo velkej miere prispieva aj automobilovy
priemysel, ktory znacne zatazuje zivotné prostredie. Je vel'mi ddlezité aby sa aj toto odvetvie
podielalo na tvorbe krokov, ktoré budu prispievat’ k znizeniu negativnych dopadov na zivotné
prostredie. Jednym znich méze byt implementacia green marketingu, ktory zarucuje
environmentdlnu bezpecnost’ produktov a zmenu vo vyrobnych technologidch, samotne;j
vyrobe, baleniach, reklame, komunikacii, ale aj v likvidacii produktov. Ku green marketingu
patri neodmyslitelne aj to, akou cestou spolo¢nost” svoje kroky komunikuje smerom
k zdkaznikom. Prave komunikacia méze pomoct’ spolo¢nosti vyjadrit’ svoj postoj k zivotnému
prostrediu, oboznamit’ spolocnost’ s tym, aké kroky pre jeho ochranu vytvara, a v neposlednom
rade si mozZe vytvorit’ znacku zodpovedného green podniku.

Prva kapitola diplomovej prace bude venovand teoretickému vymedzeniu danej
problematiky. Okrem konceptu green marketingu budi popisané jeho tlohy, ciele, ale aj vyzvy.
TaktieZ bude uvedenych pét dovodov, preco implementovat’ green marketing. Medzi nich
patria: socidlna zodpovednost, prilezitost’, vladny a konkurencny tlak a problémy s nakladmi
alebo ziskmi. Dalej bude popisany green marketing v automobilovom priemysle, taktieZ
marketingovy mix, ktory pozostava z produktu, ceny, miesta a propagacie, ale aj stratégie green
marketingu.

V druhej kapitole prace bude predstavend spolocnost’” Kia Motors Slovakia s.r.o0.,
ktora sidli v Ziline. Okrem jej profilu a historie bude popisany aj jej marketingovy mix, jej
green aktivity a green vozidla, ktoré spoloCnost’ vyraba. Nasledne bude vykonand analyza
komunika¢nych kandlov, obsahu a posluchaCov green marketingove; komunikacie.
V poslednej podkapitole bude vytvorend SWOT analyza, ktord bude nasledne vyhodnotena.
Tato analyza sa bude venovat internym a externym faktorom spolo¢nosti. Medzi interné
faktory sa radia silné a slabé stranky, medzi externé faktory patria prilezitosti a hrozby.

Tretia kapitole bude venovand ndvrhom na zlepSenie green marketingovej

komunikacie spoloc¢nosti. Tieto navrhy budu vychadzat zo SWOT analyzy, ktord vyselektuje
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faktory, ktoré by spolocnost’ mala zlepSit. Navrhy budu rozdelené do kontextu internych
a externych faktorov.

Vo stvrtej kapitole diplomovej prace budu tieto nadvrhy zhodnotené kvalitativne
alebo kvantitativne. Okrem toho budi uvedené vyhody a nevyhody vsetkych nametov, ktoré
budu pre spolo¢nost’ navrhnuté.

Ciel'om diplomovej préace je, na zaklade analyzy green marketingovej komunikacie
v automobilovom priemysle, vytvorit’ ndvrhy na zlepSenie green marketingovej komunikacie

Kia Motors Slovakia s.r.o. a zhodnotit ich.
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1 TEORETICKE VYMEDZENIE SKUMANEJ
PROBLEMATIKY

Nalepka ,,green* postupom rokov nabera na Coraz viacSom vyzname. Nielen, ze je
pozadovana zakaznikmi, ale uz aj samotni vyrobcovia maju ,,zelent potrebu® a trvaju na tom,
aby ich produkty mohli byt’ takto ozna¢ované.

Automobilovy priemysel zastava vel'mi délezita ulohu v priemyselnom odvetvi, avSak
jeho uhlikova stopa prekrocila emisie sklenikovych plynov v Europskej unii, ¢o znamena, ze
sa svet nachadza v klimatickej nidzi a napriek tomu automobilové zdvody aj nad’alej pohanaju
klimu vel'mi zlym smerom. Prave preto sa stava uloha zeleného marketingu nezastupitel'na,
nielen ¢o sa tyka propagicie a znacky spolocnosti, ale aj jej tvare, reputdcie a postoja
k Zivotnému prostrediu. Integracia green marketingu v spolo¢nostiach, ktoré sa zaoberaju

vyrobou aut, by mala byt’ jednym zo zakladnych pilierov.

1.1 Koncept green marketingu

Vyznam green marketingu popisuji rézni autori a ich vyznam sa odliSuje. Podla
Chaudharyho, Tripathiho a Monga (2011) sa pojem ,,green marketing* objavil vobec po 1. krat
na konci 70. rokov. Tiwari et al. (2011) hovoria o green marketingu ako o skale aktivit, ktorych
hlavnym cielom je uspokojit’ potreby a priania zakaznikov a v neposlednom rade aj znizit’
nepriaznivy dopad na Zivotné prostredie. Green marketing je tiez definovany ako integracia
udrzatel'nosti a spoloc¢enského ucelu, ktory popisuje Grant (2020).

Kadyan (2011) hovori o green marketingu ako o marketingu vyrobkov, ktoré¢ by mali
zarucovat' ich environmentalnu bezpecnost. Modifikdcia produktov, zmeny vyrobnych
procesov, baleni alebo uZz aj Gprava advertisingu na dané produkty, d’alej v reklame, v spotrebe
ale aj v likvidacii vyrobkov a sluzieb by sa mali uskuto¢iiovat’ sposobom, ktory ma mensi
negativny vplyv na zivotné prostredie, ale zaroven je jeho tlohou aj pozdvihovat’ povedomie
o tom, aky dopad ma biologicky nerozlozitel'ny pevny odpad, globédlne otepl'ovanie, vplyv
Skodlivych latok a podobne, spomina Kadyan (2011). Podl'a autora vyuzitie environmentalnych
vyhod daného produktu ¢i sluzby na podporu predaja je tiez jednym zo sposobov green
marketingu. Spotrebitelia volia ekologické vyrobky ¢i sluzby radsej ako tie, ktoré Skodia
zivotnému prostrediu viac, aj ked’ je ich cena niekedy aj mnohonésobne vyssia. Podla autora
sa pri predaji produktov nakupujuci zameriavaju na ekologické vyhody produktov, ako
napriklad ekologicky rozloZitelné plienky, nezavadné Ccistiace prostriedky, spotrebice

s usporiiejSou energetickou triedou ¢i usporné ziarovky. Z kratkodobého hladiska sa moze
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prechod na ,,zelen* zdat’ znacne drahsi, avSak z dlhodobého hl'adiska sa mdze ukézat’ ako
nevyhutny a aj vyhodny.

Ulohy green marketingu popisujii Prokopenko a Ossik (2015). Podla autorov medzi
nich patria:

e vytvaranie podmienok na ochranu zivotného prostredia,

e formovanie environmentalnych potrieb na trhu,

e zintenzivnenie predaja zelenych produktov,

e prispdsobenie vyroby podmienkam trhu,

e vytvorenie podmienok pre konkurencieschopnost’ ekologickych vyrobkov,
e ziskanie dodato¢ného zisku z dévodov ekologizacie vyroby.

Na green marketing je mozné nazerat’ aj z globalneho hl'adiska, podl'a Kleinera (1991)
neustale rastici pocet spolo¢nosti prispieva k zmene paradigmy v hodnotach, ¢o prispieva
nielen k ich synergii, ale aj k vytvoreniu spravnych krokov v oblasti Zivotného prostredia. Coca
Cola, Electrolux, Mitsubishi ¢i McDonald's a mnoho d’alSich su spolo¢nosti, ktoré sa podla
autora vydali na cestu green marketingu, avsak pred nimi je eSte vela kilometrov, ktoré maju
svoje uskalia, ¢i uz ekonomické, kulturne, politické alebo technologické.

Z hl'adiska globalnych klimatickych zmien sa spolo¢nosti snazia vyvijat mnoho aktivit,
ktoré zlep$ia pohl'ad na ich znacku z hl'adiska zédkaznika, spomina Mahamuni (2014). Honda
Japan sa podla autora snazi mat vedlice postavenie v oblasti environmentalistiky
a energetickych technologii prostrednictvom vyroby a vyvoja. Honda vyvija produkty
dodéva autor. Novy systém nulového vyptstania odpadovej vody prijal Hyundai Motor, aby sa
tak stal Cistym vyrobnym zavodom. TaktieZ sa podla autora zaviedol systém riadenia
vyrobného prostredia, ktory ma dohlad nad ukazovateI'mi vykonnosti, ktoré sa spajaju
s vyrobou v suvislosti s prostredim. Zahfila emisie sklenikovych plynov, vypustanie latok,
ktoré znecistuji ovzdusie, ale aj vodu ¢i odpad. Autor d’alej spomina spolocnost BMW, ktora
v rokoch 2006 az 2010 znizila vyuzivanie zdrojov a uroven emisii na vozidlo az o 26%, o je
¢islo, ktoré prekrocilo ciel’ z roku 2010. LP Group v spolupraci s ¢inskou spolo¢nostou Suning
Appliance pracuje podla autora na vyvoji zelenych spotrebiCov. Spolo¢nost’ Kodak ma nové
zIté a zelené logo listov, ktoré by malo oznac¢ovat’ environmentalné vyhody ich produktov. Pre
reStauracie, ktoré sa snazia znizit' svoj vplyv na Zivotné prostredie, bol vytvoreny program
Green Seal. Mahamuni (2014) tvrdi, Zze spotrebitelia tiez menia svoj postoj a kupuju

environmentalne zodpovednejSie vyrobky bez ohl'adu na pohlavie, vek, region ¢i stav
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ekonomiky. Aj v odbore stavebnictva priSiel podla autora pokrok a stavitelia sa snazia

vyhl'adavat’ dostupnejSie zelené materialy, ked’ze dopyt po klasickych stavebnych materialoch

klesa. Spolocnosti podla autora uznédvaji, ze sa oplati konat zodpovednym spdésobom

k zivotnému prostrediu, aje tiez velmi dolezité¢, aby tieto kroky vedela spolocnost

odkomunikovat’ smerom k zakaznikom.

1.2 Ciele a vyzvy green marketingu

Prokopenko a Ossik (2015) rozdel'uju ciele green marketingu do viacerych sfér:
uspokojenie ekologickych potrieb zdkaznikov produkovanim ekologickych vyrobkov,
uspokojenie potrieb korporatov, ktoré vyuzivaji zdroje na to, aby dosiahli urcity zisk,
a to takym spdsobom, aby tieto zdroje nenaruSovali rovnovahu Zivotného prostredia,
a aby bol zabezpeceny udrzateI'ny rozvoj regionov,

uspokojenie potrieb subjektov v rdmci green marketingu, ktoré ziskavaju poznatky
a vedomosti o zivotnom prostredi, ktoré vykondvaji analyzy a monitoruji
environmentalnu legislativu a vypractivaji environmentalne bezpecné technoldgie,
vykonavanie zodpovednych opatreni na ochranu Zzivotného prostredia, zachovanie
genofondu biosféry a existencie ¢loveka, obnovu ekosystému, ale aj d’alSich zloziek
Zivotného prostredia.

Kinoti (2011) tvrdi, Ze green marketing ma mnoho vyhod, avsak aj ten podlieha urcitym

vyzvam, ktor¢ je potrebné prekonat’. Podl'a autora patria medzi tieto vyzvy:

ekologické marketingové stratégie su financne naro¢né, a preto je ich implementacia
z kratkodobého hl'adiska naroc¢na,

mnoho stratégii sa moze stat’ terCom manipuldcie, napriklad vyuZivanie klamlivej
propagicie s nepravdivymi environmentdlnymi tvrdeniami s cielom ziskania
konkurenénej vyhody,

prinosy pre Zivotné prostredie sa t'azko kvantifikuju a meraju,

environmentalne prinosy su pre spotrebitel'ov nepriame, nehmotné alebo zanedbatel'né.
Spotrebitel’ nevidi, ako sa Setria emisie pouZivanim usporného spotrebica,

naklady uSetrené recyklaciou st pochybné,

pre uspech green marketingu je potrebné zapojenie niekol’kych zainteresovanych stran,
ktoré musia pracovat ako tim. Tam patria zamestnanci, maloobchodnici, vlada,
verejnost, dodavatelia, ale aj environmentalne skupiny. Ktordkol'vek z tychto skupin

moZe dany uspech znemoznit'.
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1.3 Implementacia green marketingu

Green podniky sa neustale rozvijaji a k nim sa pridavaju aj nové spolo¢nosti, spomina
Mahamuni (2014). Podl'a neho je hodnota green ekonomiky viac ako 209 miliard dolarov ro¢ne
a do roku 2020 sa oc¢akava, ze presiahne 1 bilién dolarov. Tieto Cisla znamenaju, ze je zaujimavé
sa zamerat’ na dovody, preCo tieto spolo¢nosti zmenili svoj postoj a spravanie. Je samozrejmé,
ze niekedy je tdto zmena zamernou vol'bou spolo¢nosti.

Polonsky (1994) vysvetl'uje pat’ dovodov, preco podniky vyuzivaju green marketing.
Tychto pat’ dovodov bude popisanych v d’alSich kapitolach.

1.3.1 Socialna zodpovednost’

Podl'a Davisa (1992) sa spolo¢nosti domnievaju, zZe vicsia spoloenska zodpovednost’
je ich moralnou povinnostou. Ako aktivni ¢lenovia si podl'a autora spolo¢nosti Coraz viac
uvedomuju, ze ich zodpovedné podnikanie je stale dolezitejSim faktorom v globalnej
konkurencii, a preto musi byt aj ich postoj k zZivotnému prostrediu zodpovedny. Autor povazuje
spolo¢nost’ za znepokojent tymito problémami o to viac, Ze burzy oceniuju spolo¢nosti uz nielen
z hladiska ich okamzitych finan¢nych vysledkov, ale aj na zéklade ich zodpovedného
podnikania v environmentalnej a socialnej oblasti. Zly imidZz spolo¢nosti, slabé vykony
a negativne recenzie mnohokrat vedu k strate zékaznikov alebo k zniZeniu dovery voc¢i znacke

a aj to je dovodom, preco spolocnosti zacinaju ekologizovat’.

1.3.2 Prilezitost’

Shearer (1990) si v§imol, Ze pre spolo¢nosti je green marketing sposob, ktorym je mozné
dosiahnut’ ich ciele. Odkedy je spolo¢nost’ zelenSou, dopyt po zelenSich vyrobkoch a sluzbach
je podl'a autora stale vyS$si. Marketing bude musiet’ byt podl'a autora viac ekologicke;jsi, aby
bolo mozZné efektivne reagovat’ na tieto nové potreby, ¢o by malo viest’ spolo¢nosti, ale aj iné
organizacie k udrzate'nému manazmentu. Podla Polonského (1994) celosvetové ddkazy
naznacuju, ze nielen priemyselné podniky, ale aj jednotlivci sa zaujimaji o zivotné prostredie
viac a v dosledku toho menia svoje spravanie. Vo vysledku trh so spolo€ensky zodpovednymi
a udrzatelnymi vyrobkami a sluzbami stale rastie. Tato zmena dopytu znamena pre mnohé
spolocnosti prilezitost’, ktora je podl'a autora mozné vyuzit'. Ak na trhu existuje vyrobok s takou
istou cenou, kvalitou, dostupnost'ou a vykonom, tak spotrebitel’ voli presne ten vyrobok, ktory
ma environmentdlne vyhody, spomina autor. Téato skuto¢nost naznacuje, ze vyrobky

s environmentalnymi vlastnost'ami maji vel’kti konkurenéna vyhodu.
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1.3.3 Vladny tlak

Prakash (2002) hovori, Ze na spolo¢nosti je vyvijany stale vacsi tlak zo strany vlady,
aby sa stali zodpovednejsimi. Podl'a autora sa niektoré spolo¢nosti rozhoduju pre ekologizaciu
svojich produktov a systémov vdaka tlaku, ¢i uz ekonomickému, alebo neekonomickému,
zo strany obchodnych partnerov, spotrebitel'ov, regulaénych orgénov, réznych skupin obanov
a d’alSich zainteresovanych stran. Ochrana spotrebitel'ov, ale aj spolocnosti, je vel'mi dolezitou
ulohou vlady a prave tato ochrana ma podla autora vyznamné dosledky na green marketing.
Vlada zaviedla niekol’ko vladnych opatreni, ktorymi chrani spotrebitelov, medzi ne patri aj
znizenie alebo uprava spotreby Skodlivého tovaru ¢i zabezpecenie dodrziavania pravidiel,

spomina Polonsky (1994).

1.3.4 Konkurenény tlak

Podl'a Polonského (1994) environmnetalne aktivity konkurencie tlacia na spoloc¢nosti,
aby zmenili svoje environmentalne marketingové aktivity. Vd’aka tomu, Ze si spoloc¢nosti chcu
udrzat’ svoje konkuren¢ené postavenie, maju tendenciu napodobiniovat konkurentov, ktori

propaguju svoje environmentéalne spravanie.

1.3.5 Problémy s nakladmi alebo ziskom

Peattie a Crane (2005) hovoria o ndkladoch, ktoré su spojené s likvidaciou odpadu
alebo zniZenim spotreby materidlu, ako o poslednom ddvode, preco spolo€nost’ tla¢i na
ekologizaciu. Podl'a autorov je pre riadenie vztahov so zdkaznikmi, navratnost investicii
a znizovanie nakladov vel'mi dobrd implementacia udrzate'nych marketingovych postupov. Ak
green marketing zahfna aj kratkodobé uspory nékladov, tak pre spolo¢nosti je to vyznamnym
dovodom, preco ho realizovat. Polonsky (1994) dodava, Ze ak sa spolocnosti snaZia
minimalizovat’ svoj odpad, tak sl nutené prehodnotit’ svoje vyrobné procesy. To vedie podla
autora k zefektivneniu procesov, ktoré nielenZe zniZujii mnoZstvo odpadu, ale aj surovin
a materialu. Spoloc¢nosti sa mézu pokusit’ najst’ aj in€ rieSenie, ako napriklad vyvoj technologie,
ktora odpad zniZuje a ti nasledne predavat’ inym spolo¢nostiam alebo rozvinutie priemyslu

recyklacie ¢i odvozu odpadu, dopliiuje autor.

1.3.6 Sposoby implementacie green marketingu
O green marketingu existuje vel'mi vel’a teorii, avSak jasna teoria, ktord by vysvetlovala,
ako postupovat’ ekologicky, neexistuje. Prave preto je nevyhnutné preskimat’, aké su postupy

v obchodnom prostredi. V tomto vel'mi rychlo rozvijajicom sa svete je narocné vediet’, ako by
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sa mal efektivny green marketing uplatiiovat’, a aké ma pravidlé, pretoze ndzory na neho sa
lisia.

Podl'a Polonského (1994) green marketing obsahuje Siroku Skalu aktivit, ktoré zahfiaji
upravy produktov, zmeny vo vyrobe, v obaloch a reklame. Ottman (2008) zverejnil pét
pravidiel green marketingu:

e dostat’ spravnu informaciu a vediet’, €o je pre zdkaznikov dolezité,
e povzbudit’ ich, aby citili, ze robia rozdiel,

e byt transparentny,

e udrziavat kvalitu,

e vyhodnotit’ starostlivo cenové obavy.

Neuspech niektorych spolo¢nosti ma na svedomi nedostato¢né planovanie a nespravne
vypracovanie marketingového posolstva. Pri reSpektovani tychto piatich pravidiel by mal byt
uspech spoloc¢nosti zaruceny. Niektori autori, ako Polonsky (1994), povazuji green marketing

za Uplnu stratégiu a pripisuju mu vela prvkov.

1.4 Green marketing v automobilovom priemysle
Podla Welsa a Orsata (2004) predstavuje automobil priemyselny produkt, ktory

sposobuje na jednej strane vytvaranie ekonomického bohatstva a na strane druhej znacné
zatazenie Zivotného prostredia. Podl'a autora vlady po celom svete povazuju schopnost
automobilového priemyslu vytvarat pracovné miesta za zachovanie politickej hodnoty, ale
taktiez vytvaraju tlak, aby tieto automobilky zlepSili svoje environmentalne spravanie. Podl'a
autora, priemysel zareagoval na prisnejSie vladne nariadenia, spolocné iniciativy a dobrovol'né
dohody v oblasti vyskumu a vyvoja snahou o vytvorenie SetrnejSich a CistejSich vyrobnych
technologii a taktiez vyskumom v oblasti Zivotného prostredia. Mahamuni (2014) hovori, ze
konkuren¢né tlaky zabezpecuju, Ze kazdy vyrobca automobilov, ktory je na trhu vyznamny,
vynaklada snahu na zvySenie urovne produktivity zdrojov. Autor hovori, Ze je vel'mi naro¢né
stat’ sa ekologickym na 100%, ale automobilovy priemysel sa snazi celit' tejto vyzve
a implementovat’ ekologizaciu od vyroby aZ po spotrebu, a to najmd vd’aka zvySenému zaujmu
spotrebitelov. Podl'a autora prave preto vyrobcovia automobilov musia hl'adat’ rovnovahu
medzi konkurenénymi ciel'mi:

e znecistenie ovzdusia v mestach,

e zmenit zmenu podnebia,

e zvysit konkurencieschopnost’ vnutrostatneho automobilového priemyslu,

e zvysit energeticku bezpecnost’.
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Mahamuni (2014) popisuje ako hlavny ciel green marketingu posilnenie stratégie
ekologického marketingu poskytovanim vyrobkov, ktoré budid ekologickejSie ich
ekologickejSou vyrobou. Automobilovy priemysel je druhym najvacsim znecistovatelom na
svete. Znecistenie je zapriCinené pouzivanim ich vyrobkov spotrebitel'mi. Autor tvrdi,
ze prechod na ekologickejSiu dopravu je nevyhnutny na rieSenie zmeny podnebia a to preto, ze
doprava predstavuje priblizne 23% — 26% globalnych emisii, z toho automobily alebo osobna
doprava nesu zodpovednost’ za 10% CO: (oxid uhli¢ity) uvolneného v atmosfére. Vyfuky
z automobilov predstavujii az 80% z celkového mnoZstva znecistenia, ktoré ja zapricinené
autom. Automobil predstavuje vel'mi zlozity produkt. Podl'a autora pozostava z kombinacie
viac ako 1500 kusov, ktoré boli vyrobené z r6znych druhov materialov, ako je hlinik, PVC
(polyvinylchlorid) ¢i ocel. Autor d’alej spomina, Ze tlohou pre vyrobcov automobilov je
navrhnutie a vytvorenie produktu, ktory bude atraktivny pre spotrebitel'ov a musi byt’ v sulade
so vSetkymi pravidlami, ktoré je mozné najst hlavne v oblasti bezpecnostnych
a environmentalnych pravnych predpisov. Automobilovy priemysel je podl'a autora zamerany
hlavne na trvalo udrzateI'ny rozvoj, ktory sa snazi dosiahnut’ vd’aka optimalnemu rozdel'ovaniu
zdrojov, energetickej efektivnosti a recyklacii. Najrychlejsie rastlici automobilovy priemysel
na svete je mozné vidiet' v Indii, ale aj v Cine. ACMA (2012 — 2013) spomina, Ze India sa
rozvija vel'mi rychlo aj prostrednictvom toho, Ze je uzlom pre globalne programy vozidiel.
Priemysel automobilovych komponentov, by mal podla autora do roku 2020 dosahovat’
113 miliard USD. Obrovskou prileZitostou pre partnerstvo v oblasti inovacii vyrobkov ale aj
procesov predstavuju stale rastuce technické a IT kapacity, ktoré sa zaoberaji vyrobou

a navrhovanim, kon§tatuje autor.

1.5 Green marketingovy mix

Green marketingovy mix sa zvy&ajne uvadza v anglickom jazyku pojmom 4P. Co
vyjadruje produkt, cenu, miesto a propagaciu, konstatuje ISoraité (2016). Tento mix vyuzivaja
predovsetkym marketéri, ktori sa snazia o posilnenie identity znacky, zlepSenie jej miesta na
trhu, zvysenie jej doveryhodnosti, imidZu, postoja k zivotnému prostrediu, ale samozrejme aj
o zvysenie predajov. Popritom vyvijaju snahu o zaistenie transparentnosti a 0 komunikéciu so

zékaznikmi, ktora by mala stat’ na pilieroch pravdivosti a ¢estnosti.

1.5.1 Produkt
Ottman (2003) hovori o produkte ako o najddlezitejSom prvku vd’aka tomu, Ze vie
najhmotnejs$ie odpovedat’ na potreby l'udi. Marketing produktov je pre verejnost’ vysoko

viditeI'ny. Produkt vSak podl'a autora nie je vymedzeny iba konecnym predmetom, spaja sa aj
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s dalSimi prvkami, ako je vyroba, materialy, obal apod. Green marketing sa zameriava na

vSetky tieto prvky, a preto sa tato kategoria rozdeluje do troch podkategoérii. Ako uviedol

Bradley (2007), nie je dolezity pocet prvkov v marketingovom mixe, niekto uprednostiuje

Styri, zatial’ o niekto iny osem.

Bradley (2007) hovori o Siestich prvkoch, ktoré sa zameriavaju na produkt, vyrobu

a balenie:

produkt — ak chct spolocnosti vyuzit' neustale sa rozvijajice zelené trhy, maja dve
moznosti. Prvou je identifikovanie environmentalnych potrieb spotrebitelov
a uspokojenie ich potrieb prostrednictvom vyvoja produktov. Druhou moznostou je
vyvijat’ environmnetalne zodpovedné produkty, ktoré budi mat’ mensi dopad na Zivotné
prostredie ako konkuren¢né produkty. Peattie a Crane (2005) upozoriuju, Ze je potrebné
vyhnut' sa tomu, aby sa spolo¢nost’ zameriavala len na vyrobu environmentalneho
produktu, ktory vo vysledku vlastne spotrebitelia nechcu,

novy produkt — Prakash (2002) navrhuje ako novu cestu pontknut’ ekologickejSiemu
produktu repasovanie. To znamend vytvorenie nového produktu zo starého. Z tohto
pohl'adu Prakash (2002) a Bradley (2007) hovoria o vel'mi ddlezitej veci, ktorou je
redukovanie. To je mozné dosiahnut’ pri vyrobkoch, ktoré vytvaraji menej odpadu
a vyuzivaju menej surového materidlu a taktiez ponukaju viac vyhod ako jeho
predchadzajiica verzia alebo ako produkty konkurencie. Dalsi dolezity faktor, ktory
nastol'uje Ottman (2003), je produktovy dizajn. Vo faze navrhu sa odhaduje az 75%
environmentalny dopad produktu. To naznacuje, Ze toto je podl'a autora naozaj kriticky
determinant environmentalneho dopadu spolo¢nosti. Vyvoj produktu nemusi byt” dlhy,
moze trvat’ niekol’ko mesiacov ¢i rokov a jeho vplyv na spolo¢nost’ po€as pouzivania
produktu, ale aj po ilom mdze trvat’ eSte celé generacie, konstatuje autor,

recyklovanie — hlavnou st¢ast’ou ekologického marketingu je recyklacia. Recyklovanie
vlastne znamena vyrobu produktov, ktoré je nasledne mozné opakovane spracovavat’
a vyuzivat ich na d’alSom vyrobku, hovori Prakash (2002). Bradley (2007) tvrdi, Ze je
dolezité, aby sa spolo¢nosti pokusali o vyvinutie takych produktov, ktoré je mozné
recyklovat), ale tiez by mali vyvijat’ snahu na vyrobu produktov uz zo zrecyklovaného
tovaru,

opétovné pouzitie — Prakash (2002) navrhuje opatovné pouzitie. Spolo¢nosti by podla

autora mali navrhovat’ produkty, ktoré je mozné vyuzivat’ viackrat. To by znamenalo
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nepodporovanie spotrebnej spolo¢nosti, kedy sa tovar vyuzije iba raz, a potom je podla
autora zahodeny do odpadu,

e prediZena Zivotnost’ produktu — prediZit’ Zivotnost’ produktov je mozné opravou alebo
repasaciou vyrobkov, tvrdi Prakash (2002). Aby to spolo¢nosti boli schopné dosiahnut,
je potrebné navrhnut' efektivny popredajny servis, a tak zabranit’ spolocnosti, aby
produkty zahadzovala. Podl'a autora je nevyhnutné nabadat’ 'udi, aby svoje produkty
opravili alebo obnovili,

e nové alebo viacnasobné pouzitie — Bradley (2007) nabada spolo¢nosti k tomu, aby
hl'adali nové cesty vyuzivania ich vyrobkov alebo aby vyrabali také vyrobky, ktoré sa
mozu pouzit’ viackrat. Na to, aby sa produkt dal pouzit’ viacnasobne, je podla autora
potrebné preskiimat’ funkcie prvkov a zvazit, aké dosledky bude mat’ pre spolo¢nost’
a zivotné prostredie. Ak sa da produkt jednoducho upravit’ na nieco iné, mal by sa podl'a
autora zmenit. Tato skupina sa tyka viacnadsobného pouzitia polozky na iny ucel,

s istymi upravami, ktoré¢ zmenia vyrobok tplne alebo len mierne, spomina autor.

1.5.2 Cena

Spotrebitelia, jednotlivci, ale aj odbornici su v kontexte globalizacie s vol'nou stitaZzou
konfrontovani s analyzou dodlezitych rozdielov medzi cenami vyrobkov a sluzieb. Podla
Louppe (2006) sa tym, Ze zékaznici vnimaju trvalo udrZate'ny rozvoj Coraz viac, obnovuje
predstava ,,spravodlivej ceny“. Prakash (2002) zase hovori, Ze kritickym prvkom
marketingového mixu je prave cena. Spotrebitelia podl'a autora stile odolavaju plateniu
Specidlnych cien za vyrobky, ktoré su ekologické. Raciondlni zdkaznici pozaduji vyhody
CistejSieho prostredia bez toho, aby za ne platili priamo. Spotrebitel’ si, podl'a autora za rovnaku
cenu, vykon aj kvalitu vie vybrat’ vyrobok s environmentalnymi vyhodami. Samozrejme,
ocakéava, Ze ekologické vyrobky budil fungovat’ rovnako dobre, ako vyrobky neekologické,
pretoZe za vysSiu cenu neobetuje kvalitu. Zakaznici budua pripraveni platit’ Specidlne ceny iba
vtedy, ak budlil vnimat’ aj inli hodnotu daného produktu. Mo6Ze ist’ napriklad o lepsi vykon,
dizajn ¢i funkcie. Ottman (2008) objasiiuje, ze ak si spolo¢nost’ uctuje za produkt viac z dovodu
vyuzivania surovin ¢i materialov vyssej kvality, je nutné, aby si toho spotrebitelia boli vedomi

a citili, Ze cena, ktort platia, je toho hodna.

1.5.3 Miesto
Louppe (2006) hovori, Ze obrovsky vplyv na zaujem spotrebitelov bude mat’
rozhodnutie o mieste predaja produktu. Aj ked’ ma spotrebitel’ zaujem o zakupenie produktu,

ktory je ekologicky, nebude suhlasit’ s tym, aby za nim musel eSte dochadzat' niekolko
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kilometrov. Umiestnenie produktu méze byt’ dobrym spdsobom, ako sa odlisit’ od konkurencie.
Spolo¢nost’ by mala klast’ vel'ky doraz na to, aby si zabezpecila atraktivne miesto, obchod
s kvalitnym zariadenim, ktory by mal byt tiez z ekologickych materidlov. Nemenej dolezité st
aj propagacné akcie. Ekologicky obchod ide ruka v ruke s ekologickym produktom, to len
posilni ,,zeleny pocit™ u zdkaznika. Navrh recykla¢ného zariadenia v obchode, ktoré by sluzilo
na Upravu materialov, ktoré st recyklovatel'né, je d’alsim viditeI'nym rieSenim, spomina Louppe
(2006). Podra autora je vel'mi podstatny aj distribu¢ny systém a 'ahké zmeny by mohli urobit’
spolo¢nost’ zelensou. V dneSnej dobe uz nie je problém najst’ vozidla, ktoré su ekologické

a zaroven aj praktické. Planovanie distribucie méze znizit pohyb tovaru a tym aj emisie plynov.

1.5.4 Propagacia

Reklama, vztahy s verejnostou, priamy marketing ¢i propagacné akcie to su vsetky
druhy kontaktu s verejnostou, ktoré zahfiia propagécia vyrobkov a sluzieb.

Louppe (2006) hovori, Ze sa pri propagacii vyuziva mensie percento materialu, ktoré sa
vacsinou da povazovat za odpad. AvSak aj to je mozné zredukovat’ eSte viac vyuzivanim
novych komunika¢nych nastrojov. Napriklad postové zasielky sa daji nahradit’ rozosielanim
e-mailov, je mozné vyuzivat’ recyklované materidly a podobne. Elektronické komunikacné
prostriedky by mali byt vZdy chranené, tvrdi Louppe (2006). Vel'a spolo¢nosti javi podl’a autora
zaujem a snahu o spojenie sa s environmentalnymi skupinami, aby tak podporili svoje zavazky,
ktoré slabili spolo¢nosti. Podl'a autora je vSak ddlezité¢, aby si spolo¢nosti uchovali
doveryhodnost’ pri propagécii svojich zelenych vyrobkov, a aby zabranili zvelicovaniu ich
dosledkov na ochranu zivotného prostredia. TieZ by sa nemali obavat’ predstavit’ ekologické
vysledky z iniciativ svojich zamestnancov. TaktieZ by podla autora malo byt ulohou
spolo¢nosti povzbudit' svojich zdkaznikov, ale aj zamestnancov ¢i partnerov, aby konali
ekologicky a prispievali k ochrane Zivotného prostredia.

Ottman (2008) predstavil zdkladné pravidla, ktoré by spolo¢nosti mali realizovat’ pri
komunikacii so svojimi zdkaznikmi:

e spoznat' svojich zdkaznikov — zabezpecit, aby zdkaznici dostali informéacie, ze je
produkt ekologicky, to je jediny spdsob, ako predat’ takyto vyrobok. Spotrebitel'a mdze
od nakupu ekologického produktu odradit’ nedostatok informacii. Tak isto musi vediet,
Ze sa ho tento problém tyka, a Ze tu je riziko nedostato¢nej reakcie na tento problém,

e posilnit’ postavenie spotrebitel'ov — je potrebné utvrdit’ zdkaznikov, Ze aj oni m6Zu mat’
vplyv. Zeleny produkt si kupia iba vtedy, ked’ budi mat’ pocit, Ze ich ndkup robi vo

svete zmenu. Na to by mala byt’ zamerana komunikécia so spotrebitel'mi,
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e byt transparentnym — zakaznici musia uverit’, ze to, ¢o sa propaguje v reklamach, je
pravdivé, a ze produkt je v skutocnosti taky, ako spolo¢nost’ tvrdi. Podl'a autora panuje
medzi spotrebitel'mi velkd nedovera, a to aj vd’aka klamnym reklamdm niektorych
spolocnosti,

e ubezpecenie kupujuceho — zdkaznici musia byt presvedceni, Zze produkt, ktory si
kupuju, pracuje tak, ako ma. Ak zeleny produkt nebude efektivny, jeho predaj bude
klesat’. Spolo¢nosti by mali posiliiovat’ vlastnosti produktov svojimi vyhodami, ktoré
maju voci zivotnému prostrediu. Je dokdzané, Ze je lepSie sa zameriavat’ na zeny, ktoré
su vacsinou zodpovedné za nakup. Vplyv rodicov na diet’a je tiez dolezity faktor, ked’ze

prave deti su spotrebite'mi buducnosti.

1.6 Stratégie green marketingového mixu

Podl'a Ottmana (1997) stratégie green marketingového mixu zahffiaji nielen vyvoj green
produktov, ale aj green propagdciu, ceny, spotrebu ¢i logistiku. Pri rieSeni problémov spojenych
s udrzateI'nost'ou sa podl'a autora vyuzivaju vSeobecné stratégie, ktoré¢ sa neobmedzuju iba na
marketingové discipliny, ale mozu byt aplikované marketingom ale aj inymi funkénymi
oblastami organizacii. Autor spomina, ze tieto oblasti zahffiaju prijatie ekologicko
— marketingovej orienticie, taktieZ obchodnt filozofiu, analyzu Zivotného cyklu ¢i vladnu
intervenciu. Aktivity, ktoré su spojené s udrzatel'nym rozvojom, je moZné podla autora chapat’
vramci ekologickych produktovych stratégii ako potencidlnu hrozbu alebo prileZitost'.
Polonsky et al. (1997) hovori o green vyrobkoch ako o predstavitel'och vyznamnej produktove;j
prilezitosti. Tieto vyrobky otvaraju podl'a autorov provokativne strategické okno, su netoxické,
odolné, vyrobené zrecyklovanych materidlov alebo minimélne zabalené. Podla Ottmana
(1997) ekologicke vyrobkové stratégie obsahuju akukol'vek kombinaciu recyklacie, opdtovnej
spotreby, redukcie obalovych materidlov, dematerializaciu vyrobkov, vyrobu odolnejSich
vyrobkov, vyuzivanie udrzateI'ného zdroja surovin, ndvrh a vyrobu vyrobkov, ktoré su
bezpetné, opravitelné ale tiez vyrobu obalov, ktoré st kompostovatelné, bezpecné
a prijemnejSie na pouzitie. Ekologizaciu strategického marketingu s dopadmi na marketingova
tedriu a prax analyzovali Banerjee (1999) a Wehrmeyer (1999). Pojem ,,koncept spolocenského
marketingu* pouziva Kotler (2000) na pokrytie socidlnych a ekologickych povinnosti. Mnoho
spoloCnosti méa vSak eSte stale neistotu, ako reagovat’ na ekologické vyzvy. Ako uvadzaju
Peattie a Crane (2005), bez ekologickejSej vizie ale aj filozofie marketingu bude vel'mi naro¢né

ekologizovat’ marketingovl prax.
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Mahamuni (2014) spomina viacer¢ green stratégie:

e green logistické stratégie — najefektivnejSou formou je systém reverzného kanala. Tento
systém sa zaoberd recyklaciou po spotrebitelovi, ktory bude mat’ funkciu triedenia
a akumulacie. RecyklovateIné materidly mozu pradit spitnym kandlom spét
k povodnému vyrobcovi ¢i do odvetvi, ktoré mozu tieto zrecyklované materialy vyuzit
opét’,

o ckologické cenové stratégie — cena za environmentdlne zodpovedné vyrobky je
Castokrat ovela nizsia, ak sa bert do uvahy ndklady spojené so Zivnotnym cyklom
vyrobkov. Nové technologie, ktoré su priatel'ské k zivotnému prostrediu, su nakladné,
ked’ su zavedené na trh po prvykrat. Ked’ sa trh za¢ne rozSirovat, objem stiipne a cena
klesa,

e ckologické propagacné stratégie — su to vsetky Cinnosti, ktoré propaguju vyrobky
s vlastnostami, ktoré neposkodzuji Zivotné prostredie. Mnoho spotrebitel'ov povazuje
green vyrobky za hor$ie a menej kvalitné ako bezné vyrobky, preto je nutné aby green
marketingovi pracovnici boli schopni posilnit’ environmentalnu doéveryhodnost’
vyuzitim udrzatelného marketingu, tak isto propagaciu ekologického Zivotného Stylu
a poskytnutie zaruky vykonnosti green produktov,

e stratégia ekologickej spotreby — zmena v spravani spotrebitel'ov od kultury spotreby az

k ekologii.

1.7 Segmentacia trhu a udrZzatel’na spotreba

Barnett a Ferris (2011) spomina, Ze etické hodnoty zvySuju zodpovednost’ l'udi za
socidlne a evironmentdlne problémy. Ekologické ndkupné spravanie a udrzatelné
spotrebitel'ské spravanie sa podla autorov stali ddlezitymi témami vdaka rasticemu
environmentdlnemu povedomiu. Udrzate'na spotreba a vyroba produkuje vyrobky, ktoré
prinasaju lepsSiu kvalitu Zivota pri minimalnom vyuziti toxickych materidlov, tieZ emisidch
odpadu a znecistujucich latok tak, aby neohrozovali potreby buduicich generacii, spominaju
autori. V 70. az 80. rokoch sa uskutocnili prvé Studie o udrzateI'nej spotrebe. V tomto obdobi
vSak pre vyskumnikov nastali komplikacie, pretoze na trhu bolo len mélo green vyrobkov
a udrzatel'na spotreba nebola az takd bezna ako je v siCasnosti, dopliiuje autor. Prave tieto
problémy spomalili obsah $tudii na skimanie znizenia urovne spotreby. Koncept zeleného
produktu sa ustalil len nedavno. Vyrobky, ktoré su trvalo udrzatel'né, su podl'a autora znadme
ako green vyrobky alebo vyrobky Setrné k Zivotnému prostrediu. Autor hovori o green produkte

ako o menej Skodlivom pre zivotné prostredie. Vlastnosti green vyrobkov zadefinovali
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Elkington a Makeower (1990), tie by nemali byt’ §kodlivé pre I'udi, zvierata a zivotné prostredie
pocas procesu ich vyroby ale aj spotreby. Tiez by mali podla autora vyuzivat’ prebytok energie
a nemali by zanechavat’ vel'a odpadu. Young et al. (2010) zistili, Ze zdkaznici, ktori si kupuja
green vyrobky, maju silné hodnoty pre ochranu Zivotného prostredia a su skusenymi kupcami
tychto vyrobkov. O zabezpecenie udrzatel'nej vyroby a spotreby by sa mali podl'a autorov starat’
krajiny, pretoze udrzatelné¢ spolocenské spravanie nuti spolocnosti vyrdbat vyrobky
ekologickejsie a pri ich vyrobe postupovat’ opatrnejsie. Podl'a autorov by podniky, ktoré chcu
mat’ miesto na green trhu, mali poznat potreby a priania ekologickych spotrebitelov.
Efektivnym strategickym néstrojom by mala byt segmentacia trhu, ktord by mala pomoct
podnikom urcit’ konkrétne trhy svojich ekologickych spotrebitelov. Armstrong a Kotler (2005)
vyty€ili segmentaciu trhu ako rozdelenie trhu na homogénne a konkrétne skupiny zakaznikov,
ktori nakupuju. Ak je cielom spolo¢nosti pouzit segmentdciu trhu pre svoju marketingova
stratégiu, je podla autorov najskor potrebné, aby urcili niektoré zakladné faktory rozdelenia
trhu. Tieto faktory mézu byt’ geografické, demografické, behavioralne ¢i psychologické. Kotler
et al. (2006) spomina, Ze pri psychografickej segmentacii je efektivnejSie rozdelit’ spotrebitel'ov
na podskupiny podl'a ich osobnosti, spolocenskej triedy alebo Zivotného §tylu. Podl'a autorov
existuje mnoho Studii, ktoré prezentuju charakteristiky green spotrebitel'ov. Mnohé z nich
poukazuju na to, Ze ekologicki spotrebitelia st ochotni znasat’ vysoké néklady pri nakupe green
produktov, a Ze vic¢Sina z nich je vysoko vzdeland. Pohlavie je tieZ jednym z ddlezitych
faktorov pri urovani spravania sa k udrzatel'nej spotrebe. Medzi nakupnym chovanim muzov
a zien existuju tiez znacné rozdiely. Osobné hodnoty spotrebitelov je mozné vyuzit’ pri ich
rozdelovani. Ekologicki spotrebitelia, maji podl'a autorov vysSie hodnoty v dobroc¢innosti ako
spotrebitelia neekologicki, a naopak neekologicki spotrebitelia maj vyssie hodnoty ¢o sa tyka
vykonu. Young et al. (2010) poukazuju, Ze existuje vyznamny vztah medzi hodnotami spotreby
green vyrobkov a zaujmami Zivotného prostredia. Sucasna Stidia vyuzila zakladné prvky na
urcenie Ciastkovych trhov pre zakaznikov, ktori kupuji ekologické vyrobky. Tymito prvkami
su podl'a autorov:

e osobné hodnoty — tieto faktory hovoria o rozhodujtcich faktoch v Zivote I'udi. Kazdy
¢lovek ma stanovené rozne priority, preto nie je mozné mat’ uplne rovnaké hodnoty ako
niekto iny. Schwartz (1994) objasiiuje osobné hodnoty ako zakladné ciele, ktoré maju
za ulohu usmeriiovat’ Zivoty I'udi a ich spravanie. Taktiez tvrdi, Ze osobné hodnoty vedu
k osobnym tendencidm a taktieZz maji zna¢ny vplyv na rézne druhy spravania.
Spotrebitelia hodnotia vlastnosti vyrobkov rozdielne vd’aka ich rozdielnym hodnotam.

Na udrzateI'né spotrebitel'ské spravanie maji najvacsi vplyv hodnoty a osobné pocity.
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Podl’a autora je prieskum Schwartzovej hodnoty jednym z najefektivnejSich $kal, ktoré
je mozné vyuzit na vSetky narody, ale aj vSetky druhy spravania. V tomto prieskume
existuje desat’ zakladnych hodnét, ktorymi st ispech, stimulacia, moc, sebasmerovanie,
univerzalizmus, hedonizmus, benevolencia, bezpecnost’, poslusnost’ a tradicionalizmus.
Tieto hodnoty sa rozdel'uji do dvoch dimenzii, ktoré sa nazyvaju sebapresahovanie
— sebazdokonalovanie a otvorenost k zmendm - =zachovanie. Moc, uspech,
hedonizmus, benevolencia, univerzalizmus a posluSnost patria k dimenzii
sebapresahovania — sebazdokonalovania, zatial' o stimulacia, tradicia, bezpecnost
a sebasmerovanie patria k otvorenosti k zmenam — zachovani. VécSina vyskumov
o ekologickom nakupnom spravani vyuzivala tento hodnotovy prieskum a zistila zna¢né
vztahy medzi nakupnym spravanim a osobnymi hodnotami spotrebitel'ov, ak ide
o ekologické vyrobky,

hodnota spotreby — hodnota spotreby je jednym z najdolezitejSich motivov, ktoré
ovplyviiujii ndkupné sprévanie. V tedrii hodndt existuje pat dimenzii a to funkéné,
socialne, emoc¢né, epistemické a podmienené,

funk¢na hodnota — tato hodnota mé primarny vplyv na ndkupné spravanie spotrebitel’'ov.
Sheth, Newman a Gross (1991) definuju funként hodnotu ako Uzitok zabezpecny
fyzickymi atributmi a tiez vykonom produktu,

spoloCenskd hodnota — za spolo¢enskll hodnotu sa povazuje uZitocnost’, ktora stvisi
s viacerymi socidlnymi skupinami. Sheth, Newman a Gross (1991) opisuju, Ze sa tato
hodnota modZze javit' pozitivne ale aj negativne. Zamestnanie, prestiZ, prijem c¢i
postavenie mozu byt vSetko ukazovate'mi spolocCenskej triedy. Young et al. (2010)
tvrdi, ze vodcovia €i referencné skupiny maji velky vplyv na nakupné spravanie
spotrebitelov, ak zdkaznici kupuju nové vyrobky, obvykle sa riadia tymito
jednotlivcami alebo skupinami. Podl’a toho sa pre stanovenie spolo¢enskej hodnoty pri
ekologickych vyrobkoch pouzivaju niektoré premenné ako postavenie, vzor spolocnosti
¢1 prestiz,

emociondlna hodnota — 0Zitok dosiahnuty po pouZiti daného produktu poskytovany
emociondlnymi reakciami je spojeny s emocionalnymi hodnotami. Young et al. (2010)
spominaju, ze rozmer emocionalnej hodnoty ukazuju pocity, ktoré sa objavia pri ndkupe
alebo pouzivani produktu ¢i znacky. Pouzitie ekologického vyrobku vo vSeobecnosti
zapriCinuje, ze sa l'udia citia spokojne a vykazuji spravne spravanie sa k zivotnému

prostrediu,
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e epistemickd hodnota — tato hodnota je spojend so zmenou znacky, skiiSanim novych
produktov alebo pri hl'adani rozmanitosti. Sheth, Newman a Gross (1991) definovali
epistematickt hodnotu ako 0zitok vychédzajici z poskytovania inovativnych atribatov
vyrobkov. Prave inovativnost’ a kreativita st jednymi z najhlavnejsich vlastnosti green
vyrobkov,

e podmienend hodnota — definiciou podmienenej hodnoty je Cas, prostredie a miesto.
Sheth, Newman a Gross (1991) tvrdia, ze podmienend hodnota je Gzitok poskytovany
vnimanim situdcie pri spotrebe. Young et al. (2010) spominaji, Ze green vyrobky maju
znaénil podmienent hodnotu, pretoze zmeny a podmienky zivotného prostredia

upozoriiuju 'udi na udrzatel'nt spotrebu.

1.8 Vymedzenie pouzitych metod

Tato podkapitola obsahuje vymedzenie metdd, ktoré su vyuzivané v diplomovej praci.

1.8.1 Analyza a syntéza
Prvou metddou je analyza, je to metdda poznavania objektivnej reality. Podklady (2016)
popisuju analyzu ako metddu zaloZenu na rozklade celku na samostatné a jednotlivé Casti. Tieto
Casti su d’alej skimané podla ich suvilosti ¢i vyznamnosti. Pri tejto metdde sa ziskavaju
informacie o minulom vyvoji, ale aj su¢asnom stave. DalSou vyuZitou metédou je syntéza.
Podl'a autora je syntéza charakterizovana skladanim prvkov skiimaného objektu do celku.
Hlavnym zmyslom syntézy je hlbsie a kvalitnejSie spoznanie suvislosti vzt'ahov a €initelov,

ktoré maju vplyv na skimany objekt.

1.8.2 Obsahova analyza

V ramci analyzy bola vyuZitd obsahova analyza. Tato analyza je ststava metod
a pravidiel, ktoré sa zameriavaju na zachytenie obsahu danného dokumentu. Parveen a Showkat
(2017) popisuju obsahovl analyzu ako jeden z najpouzivanejSich analytickych ndastrojov.
Obsahovéa analyza je subor postupov, ktoré st pouZivané na prenos informacii do
organizované¢ho formatu, ktory néasledne umoziuje analytikom posudzovat. Ide o vyskumnu
techniku interpretacie textu, ktord umoziuje vytvorit’ spravne a platné zavery. Podl'a autorov
je mozné prostrednictvom tejto metddy kvalitne a efektivne odvodit’ zavery o vyzname
a vlastnostiach analyzovaného. Tuto analyzu je mozné vyuzit’ vo viacero smeroch, napriklad aj
pri skimani roznych artefaktov, filmov, zvukovych zdznamov ¢i inych druhov textu.

Ciel'om obsahovej analyzy je urCit’ skimanému vyznam a vyvodit’ efektivne zavery.
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1.8.3 SWOT analyza

Skratka SWOT predstavuje Styri atribaty, ktorymi st silné stranky, slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Giirel (2007) hovori o SWOT analyze ako o efektivnom a jednoduchom
nastroji pre analyzu podniku. Tato analyza je podl'a autora, ramcom pre strategické planovanie,
ktoré sa vyuziva pri hodnoteni organizécie, projektov, planov ¢i obchodnych aktivit. SWOT
analyza je preto dolezitym néstrojom na podrobny rozbor situacie. Podl'a autora taktiez pomaha
vedeniu spolo¢nosti identifikovat’ environmentalne ¢i organizacné faktory. SWOT analyza ma
dve dimenzie: vnutorni a vonkajSiu. Podla Sammut — Bonnici a Galea (2015), vnutorna
dimenzia sa vyuziva na identifikovanie zdrojov, konkurenénych vyhod, schopnosti, ktoré su
prepojné s organizaciou. Vonkajsia dimenzia predstavuje podl'a autorov identifikaciu trhovych
prilezitosti a hrozby nazeranim na priemyselné prostredie, zdroje konkurencie a v§eobecné
prostredie. Cielom SWOT analyzy je podl'a autorov vyuzit’ vSetky informacie a poznatky, ktoré
podnik ma o svojom internom a externom prostredi na formulaciu efektivnej stratégie.

Girel (2007) popisuje atributy SWOT analyzy nasledovne:

e silné stranky organizacie — su to vlastnosti, ktoré dodavaju spolo¢nosti hodnotu a robia
ju odlisnou od ostatnych. V tomto zmysle sila predstavuje praznivu, pozitivnu a tvoriva
charakteristiku. Medzi silné stranky na organizacnej Grovni patria schopnosti a znalosti,
pomocou ktorych spolo¢nost’ ziskava vyhodu oproti konkurenénym podnikom. Je to
vel'mi vyraznd kompetencia, ktora dodava spolo¢nosti komparativnu vyhodu na trhu,

e slabé stranky organizacie — slabost’ predstavuje absenciu kompetencie potrebnej pre
urcité aktivity. Slabost’ je charakteristika, ktord je nepriazniva a negativna. Na trovni
spoloCnosti sa slabé stranky tykaju situacii, ked’si siCasna existencia a schopnosti
podniku slabSie v porovnani s konkurenciou. Slabost’ teda popisuje ¢innosti alebo
aspekty, v ktorych je organizacia menej efektivna. Tieto aspekty vSak spoloc¢nost
oslabujui na trhu a ovplyviiuja jej vykonnost. Spolo¢nost’ preto nie je schopna vcas
reagovat’ na mozné problémy alebo prilezitosti,

e prilezitosti organizacie — prilezitost’ predstavuje stav alebo situaciu, ked’ je vhodné, aby
spolo¢nost’ vykonala urciti ¢innost. Je hybnou silou pre uskutocnenie aktivity.
Prilezitost ma pozitivnhu charakteristiku. Pre riadenie spolocnosti je prilezitostou
vhodny €as, ktory predstavuje prostredie na dosiahnutie cielov. PrileZitost’ ma priniest’
pozitivne vysledky na zdklade intenzivnej prace podniku, kde je nutné, aby vyuzivali

svoje silné stranky a prekonavali slabiny,
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e hrozby organizéicie — hrozba je stav, ktory moze vazne ohrozit’ existenciu spolo¢nosti
a uskuto¢nenie urcitej ¢innosti. Poukazuje na nevyhodné a negativne situacie. Je
potrebné, aby sa jej spoloc¢nosti snazili vyhnut'. Pre riadenie podnikov je hrozba prvkom,
ktory zabranuje dosiahnutiu cielov. Moé6ze predstavovat prekazku k dosiahnutiu
uspechu ¢i straty svojej nadradenosti v porovnani s konkurenciou. Analyza hrozieb
smeruje vedenie spolocnosti ku strategickejSiemu konaniu a opatrnosti v suvislosti

s vyvojom prostredia.

1.9 Zhrnutie teoretického vymedzenia skimanej problematiky

Pojem green marketing sa po prvykrat objavil na konci 70. rokov. Hovori sa o ilom ako
o marketingu vyrobkov, ktoré by mali zaruovat’ environmentalnu bezpecnost’. Jeho dolezitou
ulohou je taktiez zvySovanie povedomia o tom, aky dopad mdze mat’ nerozlozitelny pevny
odpad, vplyv Skodlivych latok ¢i globalne oteplovanie.

Pozitivom je, ze stale viac spolo¢nosti si uvedomuje potrebu zmeny ich doterajSicho
systému a prechod na ekologickejsi spdsob vyroby ich produktov. Podniky vyvijaji mnoho
aktivit aby si tak vylepsili imidZ a zlepSili meno svojej spolocnosti, a aj preto je vel'mi dolezité,
akym sposobom svoje kroky smerom k zédkaznikovi odkomunikuju. K tymto aktivitdm patri aj
implementacia green marketingu. K hlavnhym dévodom implementacie patri socidlna
zodpovednost’, vladny tlak ¢i konkurenény tlak. Ak podniky zavadzaju green marketing, mali
by dodrziavat’ aj jeho pravidld, ako udrziavanie kvality vyrobkov, transparentnost’, ziskanie
spravnych informacii o tom, o je pre zakaznikov ddlezité, a povzbudzovat’ zdkaznikov, aby
citili, Ze robia rozdiel vo svojom nakupovani.

Green marketing neobchadza ani automobilovy priemysel, ten je druhym najvacSim
zneCistovatel'om na svete. Prechod na ekologickejsiu cestu je nevyhnutny, ked’Ze doprava stoji
za 23% — 26% globalnych emisii. DoleZitou sti¢astou green marketingu je green marketingovy
mix, ktory vyuzivajua marketéri na posilnenie identity znacky ¢i zlepSenie jej pozicie na trhu.
K tomu im dopoméhajt aj green marketingové stratégie, ktoré si zamerané na logistiku, cenu
¢i propagéciu. Efektivnym strategickym nastrojom je segmentacia trhu. Vdaka nej mozu
spolo¢nosti urcit’ konkrétne trhy svojich ekologickych spotrebitel'ov. Pre analyzu vonkajSich
a vnutornych faktorov je vhodné vyuzitie SWOT analyzy. Tato analyza identifikuje Styri
atrituby, ktorymi su silné a slabé stranky spoloc¢nosti, ako aj prilezitosti a hrozby. SWOT

analyza napomaha vedeniu organizacie pri ur€eni spravnej a efektivnej stratégie.
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2 ANALYZA GREEN MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
V AUTOMOBILOVOM PRIEMYSLE

Pre analyzu green marketingovej komunikdcie bola vybrana spolo¢nost’ Kia Motors
Corporation, ktora ma slovensku deviziu v meste Zilina. Této devizia vznikla v roku 2004. Kia
Motors Corporation je jednym z najvyznamnejSich producentov automobilov na Slovensku.
Patri jej druhd priecka v rdmci hospodarskych vysledkov, ktoré dosiahla za rok 2019. Vyber
tejto automobilovej spolocnosti je zaloZeny na vyrobe produktov v rdmci svojej znacky, zatial
¢o jej najvacsi konkurent na Slovensku spada do koncernu a produkuje automobily z viacerych
druhov znaciek. Prave vd’aka tomu je spolo¢nost’ Kia hodnotnejSou pre analyzu jej green
marketingovej komunikécie, pretoze svoje miesto a identitu si vybudovala sama. T4to kapitola

je spracovavand s vyuzitim dostupnych materidlov Kia Motors.

2.1 Kia Motors Slovakia s.r.o.

Kia Motors vznikla podpisom zmluvy medzi Kia Motors Corporation a vladou
Slovenskej republiky 18.3.2004 ako prvy eurdpsky automobilovy zdvod na Slovensku. Na
obrazku ¢&islo 1 je zobrazena divizia Kie v Ziline, spomina Kia Slovakia (2021).

Rozhodnutie vybudovat’ zavod v Eurdpe vychadzalo z neustileho zvySovania predaja
a stupajucemu podielu na trhu v EU. Toto rozhodnutie bolo podporené aj cielom spoloénosti,
ktord sa chce zaradit’ medzi poprednych svetovych vyrobcov vozidiel. Podl'a Finstat (2021)
spolo¢nost’ Kia Motors Slovakia vykazuje trzby za rok 2019 vo vyske 5 593 433 000 € a zisk
po zdaneni 318 613 000 €. Kia Slovakia (2021) uvadza, ze za rok 2019 bolo vyrobenych
344 000 automobilov, 435 072 motorov a exportovalo sa do 92 krajin.

.‘M-‘ >

Obrazok 1 Divizia Kia Motors Slovakia so sidlom v Ziline (Kia, 2021)
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2.1.1 Historia

Podl'a Companies History (2021) bola 11.12.1944 zalozena spolo¢nost’ Kia Motors. Jej
hlavné sidlo sa nachaddza v meste Soul v Juznej Korei. Jej nazov je odvodeny z Cinsko
— korejskych slov, kde ki znamena vyjst’ a pismeno a zase Azia. Vol'ny preklad tohto nazvu je
vstat’ z Azie. Tato automobilka vSak bola najprv zamerana na vyrobu ruéne vyrabanych rirok
a bicyklov. Vroku 1952 zmenila svoj ndzov na Kyungsung Precision Industry a neskor
vyrabala motocykle ¢i ndkladné vozidlad. Osobné automobily zacala vyrabat az v roku 1974.
Spolo¢nost’ vyrabala vozidla Brisarange do roku 1981, avSak po nastupe diktatora Chuna
Doo — Hwana, ktory presadil konsolidiciu priemyslu, bola Kia nitend vzdat' sa vyroby
osobnych automobilov a musela sa ststredit’ iba na vyrobu l'ahkych nakladnych vozidiel.
Od roku 1986, kedy sa vyrobilo iba 26 automobilov, sa rok na to vyrobilo viac ako
95 000, a tak sa Kia v spolupraci s Fordom pripojila k automobilovému priemyslu, spomina
Companies History (2021). Kia vyrobila niekol'ko vozidiel, ktoré¢ boli odvodené od Mazdy
a boli urcené pre domaci predaj v Juznej Koreii ale aj pre export do d’alSich krajin. K tymto
modelom patri Kia Pride, ktora je inSpirovand Mazdou 121 a Avellou, ktor¢ sa taktiez predavali
v Australii a v Amerike ako Ford Aspire a Ford Festiva, tvri Kia Wordwide (2021). Kia Motors
bola v roku 1992 zacélenend do Spojenych Statov. Prvé automobily tejto znacky v USA sa
predavali od Styroch predajcov. Podl'a autora sa od tohto roku Kia snaZila rozsirovat’ oblast’
svojho pdsobenia po regionoch. Do roku 1995 mala Kia viac ako 100 obchodnych zastipeni
v 30 Statoch a predala 24 740 vozidiel.

Kia Wordwide (2021) popisuje, ze vroku 1997 spolo¢nost’ vyhlésila bankrot pre
finanéni krizu v Azii. Spolo¢nost Hyundai Motor Company vroku 1998 ziskala
51% spolocnosti prevysujlcej spolonost’ Ford Motor Company, ktord vlastnila podiel v Kia
Motors od roku 1986. Hyundai vlastni uZ menej ako 50% po d’alSich predajoch. Kia sa po roku
2005 zameriava na europsky trh a oznacila ich dizajn za hlavnym motorom budiceho rastu.
V roku 2006 do spolo¢nosti nastupil novy hlavny dizajnér, Peter Schreyer, ktory vytvoril dizajn
mriezky zndmy ako Tiger Nose. Kia Slovakia (2021) spomina, Ze v roku 2007 Kia otvorila
vyrobny zavod na Slovensku a druhy vyrobny zavod v Cine. Predaj v zahrani¢i dosiahol
50 miliénov kusov za rok 2013. Spolo¢nost’ Kia Motors zacala vyrabat vozidlo Soul EV
(elektrické vozidlo), ktoré sa stava prvym vozidlom v odvetvi s environmentalnym opravnenim
udelenim Underwriters Laboratory. Dalsi krok, ktory Setri Zivotné prostredie, urobila Kia

v roku 2016, ked uviedla na trh nova Kia Optima Plug — in Hybrid.
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2.1.2 Profil spolo¢nosti Kia Motors Slovakia

Kia Slovakia (2021) uvadza zékladné informacie o spolo¢nosti:

e zaciatok vystavby — oktéber 2010,

e zacCiatok vyroby — december 2016,

e pocet zamestnancov — 3700,

e vyrobna kapacita a produkty — 350 000 automobilov ro¢ne, 2 modely automobilov,
4 typy motorov,

o velkost zdvodu — 166 ha,

e zastavana plocha — 56,8 ha,

vyska doterajSej investicie — 2,1 miliardy eur.

2.2 Green marketingovy mix Kia Motors Corporation

Kia Motors Corporation ma tak, ako aj iné spolocnosti, svoj marketingovy mix, ktory je
tvoreny produktom, cenou, miestom a propagaciou. V tejto podkapitole su tieto atribity
analyzované a popisané:

e produkt — podla Kia Worldwide (2021) Kia vyrdba a d’alej preddva az osem green
automobilov. Tieto automobily st bud’ elektrické, hybridné alebo Plug — in Hybrid.
Vysokonapit'ové litiovo — i6nové akumulatory v elektromobiloch, tiez v elektrickych
automobiloch a plug — in hybridnych automobiloch st zndme svojou dlhou zivotnost'ou.
Na tieto akumulatory od Kia Motors sa vztahuje az sedem rokov zaruky od prvotnej
registracie alebo vzdialenost’ 150 000 km, zavisi to na tom, ¢o nastane skor, spomina
Kia Slovakia (2021). Tato zaruka plati pre vsetky krajiny v EU, ale takiez pre
Svaj¢iarsko, Island, Nérsko a Gibraltar. Dvojroéna zaruka sa vzfahuje na
nizkonapét'ové akumulatory v hybridnych elektrickych vozidlach. Téato zaruka je platna
od prvej registracie bez ohl'adu na pocet prejdenych kilometrov. Ak ide o elektromobily,
tak sa Kia Motors rozhodla, Ze garantuje az 65% kapacity akumuldtora. Sluzby
navigacie TomTom st bezplatné po dobu sedem rokov od prvého pripojenia tejto
navigécie k mobilnej sieti. Udrzba automobilov je ovela jednoduchsia a nie taka Gasta
ako pri konven¢nych automobiloch. Menej ¢asta tidrzba je spdsobend hlavne tym, Ze
ich mechanizmy st ovela jednoduchSie. Spalovaci motor konvenéného automobilu
obsahuje stovky pohyblivych dielov a elektromotor len priblizne 12 takychto dielov.
Okrem toho maju elektromobily malo kvapaliny, ktort je potrebné dopinat’, tvrdi Kia

Slovakia (2021),
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cena — ceny tychto automobilov sa vel'mi liSia. Samozrejme sa menia od typu green
automobilu, znacky, vybavenia ¢i velkosti akumulatora. Cena najlacnejSieho
automobilu od Kia Motors sa podl'a Kia Slovakia (2021) za¢ina na sume 23 490 €. Ide
o model Kia Niro, ktory je hybridnym crossoverom. Neustdlym vyvojom akumulatora
ceny za green automobily klesaju, ale eSte stale nie st na trovni konvencénych vozidiel
s palivovymi motormi. AvSak z dlhodobého hladiska je green automobil GspornejSou
variantou, a to vd’aka niz§im nakladom na dopliianie paliva a na udrzbu. Pozitivom je,
ze zékaznici maju ndrok na $tatnu dotaciu, ktord vie pomoct’ so zaciatocnymi nakladmi
na kapu tychto automobilov. Nabijanie automobilov je jednym z aspektov, ktoré
ovplyvituje cenu, aviak stale je to uspornejiie ako doplhanie paliva. Podla
Teslamagazin (2019) sa cena na Slovensku za IMWh (megawatthodina) pohybuje cca
okolo 150 €, to teda znamena, ze spotrebitelia zaplatia 0,15 €/kWh (kilowatthodina).
Doméce nabijanie je najlepSou vol'bou, pretoze batériu je mozné nabijat’ pomalSie, ¢im
predlzujeme jej zZivotnost. Niektoré nabijacie stanice nie s spoplatnené, a tiez existuje
moznost’ vyuzivat' vyhodné bezplatné nabijacie balicky od vyrobcov, spomina autor,
miesto — Kia Motors pontka svojim zakaznikom Siroki ponuku showroomov
apredajni, kde si potencionalni zdkaznici mézu automobily pozriet, vyskuasat
a zarezervovat' si testovaciu jazdu. Na Slovensku existuje 37 predajni a showroomov,
ktoré su rozlozené po celej krajine, tvrdi Kia Slovakia (2021). Automobily spolo¢nosti
je mozné zhliadnut’ na autosalénoch slovenského alebo celosvetového formatu. Podla
autora, Kia ponuka prenajom niektorych znaciek vozidiel, ktoré udrzuje v 100% stave,
tieto automobily je moZné prenajat’ na vybranych miestach, ktoré si zakaznik mdze
vyhladat’ podl'a svojich preferencii. Spolo¢nost’ zaradzuje medzi svoje sluzby aj predaj
uz ojazdenych vozidiel, ktoré s vo vel'mi dobrom stave s minimalnym poctom
najazdenych kilometrov,

propagacia — pre propagaciu svojich green vyrobkov vyuziva spolo¢nost’ rozne kanaly.
Ci uz su to sociélne siete ako Facebook, Instagram ¢&i LinkedIn, tieZ sa moZe pochvalit
svojim blogom KiaBuzz, kde stile informuje o novinkach spoloc¢nosti Kia. Svoj
YouTube kandl taktieZ obohacuje o rozne vided, ktoré maji za ciel’ oslovit’ zdkaznika.
Svoje nové logo Kia privitala vo velkom $tyle svetelnou Sou, ¢im vytvorila novy
Guinessov rekord v sut’azi vo vyuziti vacsiny bezpilotnych prostriedkov, ktoré odpal'uji
zabavnu pyrotechniku sucasne, spomina Kianewscenter (2021). Spolo¢nost’ Kia Motors
vyuziva rézne podujatia na to, aby predstavila svoje produkty. Svoju novinku uviedla

aj v Zeneve na medzindrodnom autosalone, ktory je celosvetovo navstevovany. Plne
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elektricky e — Soul bol debutom pre Eurdpu, okrem toho Kia predstavila aj radu svojich
vylepSeni v ramci green automobilov. Podl'a Kianewscenter (2021) sa spolo¢nost’
zucCastiuje na autosalonoch v Parizi, Franfurkte, Los Angeles ¢i v New Yorku. Pre svoj
marketing vyuziva rozne sponzoringy na celosvetovych sut'aziach ako UEFA Europa
League alebo FIFA Confederation Cup, ¢im sa dostane do povedomia d’alSej skupiny

svojich potencidlnych zakaznikov.

2.3 Green aktivity Kia Motors Corporation

Spolocnost’ Kia Motors Corporation sa radi medzi jednych z vyznamnych vyrobcov
automobilov na svete. Aj vd’aka tomuto statusu vyvija snahu o zniZenie dopadu svojich aktivit
na zivotné prostredie. Spolo¢nost’ zaviedla radu environmentalnych aktivit, environmentalnu

politiku ¢i manazérstvo a zaradila ich do bezného chodu spoloc¢nosti.

2.3.1 Politika riadenia Zivotného prostredia

Kia Motors Slovakia sa radi k spolo¢nostiam, ktoré maju zodpovedny pristup
k Zivotnému prostrediu. V roku 2020 spolocnost’ prijala environmentalnu stratégiu, ktorej
sucast’ou su tri piliere, uvadza Pr.Kia (2021):

e odpad ako zdroj,

e environmentalne povedomie, riadenie a spolupraca,

e Uspora energie a zniZovanie emisii.

Podl’a autora sa spolo¢nost’ riadi certifikovanym systémom environmentalneho riadenia
podl'a medzinarodného Standardu ISO 14001. Tento Standard napomaha efektivnemu riadeniu
a plneniu pravnych poZiadaviek na skvalitnenie ochrany Zivotného prostredia. Okrem toho je
cielom tohto systému aj sledovanie a vyhodnocovanie spotreby materialov, médii, energie,
produkovanych odpadov €1 emisii v prepocte na jeden vyprodukovany automobil. Medzi tieto
ciele patri aj prijimanie environmentalnych opatreni, ktoré maju za tlohu znizit vplyv na
Zivotné prostredie.

Dlhodobé environmentalne ciele Kia Motors Slovakia podl'a Pr. Kia (2021) su:

e zniZzenie mnozstva produkovanych odpadov, zvySovanie ich miery zhodnotenia

a recyklacie,

e rozvoj manazmentu chemickych latok REACH (nariadenie stanovujuce novu chemickt
politiku v EU),

e zvySovanie povedomia zamestnancov,
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e zniZenie objemu energii, chemickych latok a vstupnych surovin na vyprodukované
vozidlo,
e zniZenie emisii a rizika poSkodenia environmentéalneho prostredia,
e zvySovanie Urovne havarijnej pripravenosti.
Kia sa zameriava na vyrobu vozidiel, ktoré s zodpovedné voci zivotnému prostrediu,
a preto disponuje certifikdtmi pre nimi vyrabané modely ako je LCA (life cycle assessment)
— posudzovanie zivotného cyklu podl'a ISO 14040 a Integracia environmentalnych aspektov do

vyvoja a navrhu vyrobkov podla ISO 14062.

2.3.2 Environmentalna politika
Kia Slovakia (2021) spomina nasledujuce principy podnikovej environmentalnej
politiky:
e zlepSovanie environmentalnej vykonnosti,
e zlepSovanie systému environmentalneho manazérstva,
e svoju podnikatel'ski ¢innost’ spolo¢nost’ vykonava v stlade s environmentalnymi
predpismi a normami ISO 14001:2015, ktoré sa zaviazala plnit’,
e neustdly monitoring a hodnotenie environmentélnych cielov a vykonnosti s cielom
zaistit’ zlepSenie podnikového environmentalneho spravania,
e podpora ekonomického rozvoja,
e prevencia zneCistovania vod, ovzdusia, pody a efektivne vyuzivanie prirodnych zdrojov
a surovin s cielom minimalizovat’ dopad aktivit spolo¢nosti na Zivotné prostredie,
e ochrana Zivotného prostredia, ktoré spolocnost’ povazuje za hlavni hodnotu Kia Motors

Slovakia.

2.3.3 Trvalo udrzatel’ny rozvoj a ochrana zivotného prostredia

Pre spolo¢nost’ Kia Motors Slovakia bola prijata a vytvorend Environmentalna stratégia
2020. Této stratégia je rozdelend do troch oblasti, na ktoré sa chce spolocnost’ zameriavat’. Kia
Slovakia (2021) spomina, Ze tieto Casti pozostavaji z environmentalneho povedomia, riadenia,
spolupréce, z uspory energii a zniZovania emisii a v neposlednom rade z chapania odpadu ako
nového zdroja. Hlavnym cielom prvej oblasti je neustale zvySovanie povedomia
a informovanosti o ochrane zivotného prostredia. Toto sa tyka najmid zamestnancov
spolo¢nosti, aby si boli vedomi, ako mdzu pri svojej praci chranit’ a zlepSovat' Zivotné
prostredie. Do tejto oblasti spadd aj kooperacia zainteresovanych strdn a prezentacia

ukazovatelov environmentalnej vykonnosti, ktord by mala byt transparentna. Medzi ciele
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druhej oblasti je mozné zaradit' znizenie emisii sklenikovych plynov a organickych latok.
Taktiez vyuzivanie vicSieho objemu green technoldgii a zefektivnenie systému riadenia. Pod
poslednu oblast’ spada odpad. Ten sa radi medzi surovinu buducnosti, aj preto je cielom
spolo¢nosti najst’ sposob, ako ho pouzit’ znova, zrecyklovat’ ¢i vyuzit’ energeticky.

Vyrocna sprava KiaSlovakia (2019) uvadza, ze spolo¢nost’ ma zavedeny certifikovany
systém environmentalneho riadenia podla ISO 14001. Tento systém bol v roku 2018
recertifikovany a zavizuje spolo¢nost’ k plneniu pravnych poziadaviek, ale aj k stalemu
zlepsovaniu ochrany zivotného prostredia. Taktiez ma spolo¢nost’ zavdzok hodnotit’ na
pravidelnej béaze environmentalnu vykonnost' azvySovat environmentdlne povedomie
vSetkych zamestnancov. Neodmyslitelnou stcastou je aj sledovanie a vyhodnocovanie
spotreby energii, materidlov, vody, objemu vyprodukovanych odpadov, odpadovych vod
a emisii. Spolo¢nost’ kazdy Stvrtrok publikuje spravy o zivotnom prostredi, kde sa nachadzaju
ukazovatele znecistovania odpadovych vod, ale aj spdsob, ako s tymito odpadmi nakladajq.
Dal$ou aktivitou, ktor vyvija spoloénost, je separacia odpadu v kancelariach, kde sa okrem
papiera a plastov separuje aj kov, sklo, batérie ¢i biologicky rozloZiteI'ny odpad. Spoloc¢nost’ si

zaumienila do budicna separovat’ aj niektoré Specialne Casti.

2.3.4 Vysledky environmentalnych aktivit spolo¢nosti

Spolo¢nost’ Kia Motors vyvija snahu o minimalizaciu dopadu na Zivotné prostredie, a to
v kazdej faze vyroby automobilov. Ich aktivity su neustdle monitorované a aktualizované, aby
umoziovali aplikdciu environmentalneho manazérstva. V tabulke cislo 1. su zobrazené
vysledky environmentalnych aktivit spolo¢nosti, ktoré sit zaznamenané od roku 2017 po rok

2019. Vystupy st emitované z vyroby jedného automobilu, spomina Pr.Kia (2021).
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Tabulka 1 Vysledky environmentalnych aktivit spolo¢nosti Kia Motors Corporation

Suroviny (kg/vozidlo) 196,6 194.5 184,3 -5,2%
Vyuzitie vodnych zdrojov (m?*/vozidlo) 5,4 5,9 5,8 -0,4%
Mnozstvo odpadu (kg/vozidlo) 164,9 160,1 149,0 -7,0%

Emisie sklenikovych plynov (kg CO2

0
— eq/vozidlo) 573 585 585 0,0 %
Znecistujuce latky .
v ovzdusi (g/vozidlo) 507.3 4958  449,6 -9,3 %
Emisie VOC (prchavé organické
5 5 5 340
zlaeniny) (kg/vozidlo) 7 9 7 4%
Latky zneéist'ujuce vodu (g/vozidlo) 97,1 102,2 91,6 -10,4%

Zdroj: Pr.Kia (2021)

2.4 Green automobily Kia Motors Corporation

Green automobily st budicnost'ou mobility, preto automobilové spolo¢nosti pracuju na
roznych inovéaciach a technologidch, ktoré zmenia ich systém od dizajnu az po koncovy produkt
tak, aby mala ich produkcia minimélne nasledky na zivotné prostredie. Spolo¢nost’ Kia Motors
taktiez uviedla na svoj trh ekologické auta, ktorych kvalitu dosvedcuju aj rézne ocenenia, ktoré

podnik ziskal.

2.4.1 Eco Electric — Ekologické elektrické vozidla

Pre zékaznikov, ktori sa staraju o kvalitu ovzdusia, ale aj Zivota, sa stali novou vol'bou
ekologické automobily. Kia Motors preto posilituje svoju ekologickii ponuku vozidiel.
Spolo¢nost’ planuje do roku 2025 rozsirit’ svoju ponuku, a tak mat’ az 18 elektrickych modelov,

tvrdi Kia Motors Sustainability Report (2019). Ekologické vozidla znacky Kia dnes prestavuju
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vozidla Soul Booster EV a Niro EV. Okrem toho sa pripravuje aj novd Optima HEV (hybridné
elektrické vozidlo) a model PHEV (Plug in hybridné elektrické vozidlo) od Cee'd.

2.4.2 HEYV - Hybridné elektrické vozidla

Kia Motors Sustainability Report (2019) hovori o vyhodach hybridnych vozidiel. Tieto
vozidla integruji vyhody elektrického motora a spalovacieho motora a taktiez sa snazia
o odstranenie ich nedostatkov. V porovnani s beznymi vozidlami, HEV vozidla maju vyssiu
palivovl Gc€innost’, ktord pochadza z motora na batériu, td& vyuziva opakovane energiu
produkovanu brzdenim na nabitie batérie motora, ktord sa nastartuje pocas jazdy nizkou
rychlostou. Prostrednictvom toho sa znizuju vyfukové emisie, tym padom sa napifiaju emisné
predpisy.

Spolocnost’ Kia zacala rad HEV s vozidlami Optima, v roku 2011, a Cadenza, rok 2013.
Podrla Kia Motors Sustainability Report (2019) Kia okrem toho pridala do svojich radov HEV
aj rad Niro. Tento rad bol navrhnuty pre ekologické pohonné jednotky. Spolo¢nosti sa podarilo
prepojit’ silné stranky SUV a hybridnych modelov. Ekologickost’ a hospodarnost’ hybridného
vozidla dokazuje jeho palivova tspornost’ (19,5 km/l) a emisie uhlika (79g/km). Niro HEV
maju batérie umiestnené pod zadnym sedadlom a tak neobmedzuju priestor pre cestujucich.
Zivotnost batérie Niro HEV si ziskala vysokua ddveryhodnost’ na trhu. HEV modely od

spolo¢nosti KIA ziskali status najpredavanejSich hybridnych automobilov v Korei za rok 2017.

2.4.3 PHEYV - Plug inhybridné elektrické vozidla

PHEYV vozidla vyvracaji konvecné predstavy o ich obmedzenom vykone, ako o cene za
ich ekologické prevedenie. V dneSnej dobe sa stali vyhodnou volbu, ak ide o vyber
ekologického a kvalitného automobilu. Model Niro PHEV je zobrazeny na obrazku cislo
2., Kia v roku 2018 predala 14 267 kusov vozidiel z tohto radu na medzinarodnej urovni, ¢im
zvysila objem predaja az Stvorndsobne, spomina Kia Motors Sustainability Report (2019).
Takémuto objemu pomohlo aj rozSirenie trhu do Severnej Ameriky a Eur6py. Model Niro
PHEV 2019 okrem iného vyuziva rezim jazdy ECO, ktorého vyhodou je, Ze je schopny
regulovat’ mnozstvo rekuperacného brzdenia, a tym zvySuje jeho palivovu ucinnost’. Taktiez
obsahuje vysokou¢innu batériu, ktora predizila potencial plného rozsahu na jedno nabitie
v elektrickom rezime na 40 km, tvrdi autor. Vozidlo tak méze jazdit’ na kratke vzdialenosti
v rezime EV a na dlhSie vzdialenosti sa prepne do hybridného reZzimu. Prostrednictvom toho sa
teda zniZzuju obavy z nedostatoc¢nej infraStruktary elektrického nabijania, ktora je nepostacujlica

vo vicsine krajin.
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Obrazok 2 Automobil Niro PHEV (Kia Worldwide, 2021)

2.4.4 EV - Elektrické vozidla

Globalny dopyt po ekologickych automobiloch zvysili neustale zvacsujice sa obavy zo
znecist'ovania ovzdusia, popisuje Kia Worldwide (2021). Elektrické vozidla sa prejavili ako
kriticky aspekt budticej mobility. Tieto automobily su klasifikované ako zelené autd, ked’ze ich
pohénacom je elektrina z batérie. Batériové motory maju vyssiu energeticku u¢innost’, ktora je
v porovnani so spal'ovacim motorom dvojndsobnd, vd’aka tomu, ze Setri elektrickli energiu pri
spiatnom chode motora pocas akceleracie. Podl'a Kia Motors Sustainability Report (2019)
v roku 2011 Kia uviedla svoje prvé elektrické vozidlo Ray EV, neskor zase model Soul EV
a od roku 2014 inovuje kazdy model. V roku 2018 Kia predstavila Niro EV, ktory ma vyrazne
lepsi vykon v jazdnom rozsahu. Tento model regeneruje elektrinu z vyfukového tepla a brzdne;j
sily tym, Ze ¢ita okolité podmienky. Niro EV bol odceneny ako auto roka na What car? Awards.
Soul Booster EV je model, ktory bol predstaveny na trhu v roku 2019. Ten zvysil kapacitu

batérie o viac ako dvojnasobok, o umoziuje najvacsi rozsah a to az 386 km.

2.4.5 FCEV - Elektrické vozidla na palivové ¢lanky

FCEV (elektrické vozidla na palivové ¢lanky) st vozidla, ktoré st pohéaiané elektrinou
vyrabanou z chémie medzi vodikom a kyslikom. Tieto automobily, okrem Cistej vody, netvoria
Zziadné iné emisie. Aj napriek tomu boli vd’aka nedostatku adekvatnej infraStruktary
povazované za nedostupné. AvSak ani to nezabranilo rastu ich podielu na trhu, ¢o je mozné
zdovodnit’ ich silou rychleho nabijania, ktoré sa moze vyrovnat dopliiianiu PHM (pohonné
hmoty). Od roku 1998 Kia vyvija technologiu palivovych ¢lankov. Po Mohave FCEV prvej
generacie z roku 2003 bol model druhej generacie v pilotnej prevadzke od roku 2008, popisuje
Kia Motors Sustainability Report (2019). Dokaze prejst’ 690 km na jedno nabitie a maximalna
rychlost’ je 160 km/h. Startovanie motora aj pri nizkych teplotach, az do -20 stupiiov Celzia,

umoziuje technologia nizkoteplotného Startovania. SpoloCnost’ pracuje na novej generacii,
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ktora bude mat’ znizeni hmotnost’ karosérie o -15% v porovnani s konvenc¢nymi vozidlami.

Prostrednictvom toho sa zvysi vykon a dosah az na 800km.

2.4.6 Predaj green vozidiel

Kia Motors Corporation ziskala vysoka hodnotu prostrednictvom svojich pokrokovych
technologii a kvalite na celom svete. SpoloCnost’ sa umiestnila na 78. priecke v zozname
100 najlepsich znaciek spolo¢nosti Interbrand s hodnotou medzinarodnej znacky 6,4 miliard
USD. Od roku 2012 jej hodnota stale stiipa, spomina Pr.Kia (2021). Kia Motors prijima
zodpovedné kroky a postupy riadenia s cielom vytvorenia trvalej a ekologickej kultary
a mobility. V tabulke ¢islo 2 je zobrazeny predaj green automobilov spolocnosti Kia Motors
Corporation, ktora vykazuje za rok 2020 predanych az 156 227 kusov tychto vozidiel, najvac¢siu

cast’ tvoria automobily HEV, d’alej PHEV a EV.

Tabul’ka 2 Pocet predanych kusov green automobilov v roku 2020

Typ green vozidla Pocet predanych kusov za rok 2020
HEV 102 384
PHEV 27225
EV 26 668
Spolu 156 227

Zdroj: Kia Motors Sustainability Report (2019), upravené autorkou

2.5 Analyza komunikac¢nych kanalov Kia Motors Corporation

Komunikaéné kandly st vel'mi délezitym prvkom pri tvorbe marketingu spolocnosti. Je
to nastroj, ktory napomaha k zvySovaniu predaja ateda generovaniu vysSich ziskov.
Spolo¢nost’ Kia Motors vyuziva Siroku Skalu komunikani¢nych kandlov, ktoré sluzia na
komunikaciu so zdkaznikmi, predstavovanie svojich noviniek, aktivit, podujati a taktiez

environemntalnych krokov.
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Aspekty efektivneho marketingu Kia Motors Corporation
Aby bola spolocnost’ schopnd docielit’ marketing, ktory bude efektivny a kvalitny, je

potrebné, aby mala jasne zadefinované zakladné aspekty, ktoré su popisané nizsie:

identita znacky — je hlavnym aspektom, pretoze pomaha zakaznikom rozliSovat’ ponuku
jednej znacky od ponuky inej znacky. S identitou znacky je silne spojené logo
spolocnosti. Je to prvy znak, s ktorym sa zakaznici stretavaji. Je to znak, ktory spéja
produkty s ich vyrobcom. Logo znacky ma byt vel'mi 'ahko rozoznateI'né, o prave pri
spolo¢nosti Kia Motors plati. Spolo¢nost’ v januari 2021 vytvorila nové logo znacky
ako symbol ich zmeny. Ich nové logo, zobrazené na obrazku cislo 3, predstavuje
odhodlanie tejto znacky voci svojim zédkaznikom, ale aj doveru. Logo obsahuje prvky,
ktoré maju zobrazovat’ symetriu ¢i stipanie. Okrem toho tato zmena naznacuje aj vel'mi
silné ciele spolocnosti, ktora chce dosiahnut’ vedice postavenie v automobilovom

priemysle buducnosti. Je odhodlana zlepsit’ vSetky aspekty svojho podnikania,

Movement that inspires

Obrazok 3 Logo spolo¢nosti (Kia Worldwide, 2021)

cielova skupina — pre Kia Motors je ddlezit¢ podchytit’ Siroké spektrum zakaznikov
vzhl'adom k typu automobilov, ktoré produkuju. Automobily tejto znacky nie st uréené
len pre mladych l'udi, ale aj pre rodiny s det'mi, ¢i starSie vekové skupiny. Do tejto
skupiny patria aj Sportovci ¢i milovnici rychlej jazdy. Pri predaji green automobilov je
potrebné zameranie na green zdkaznikov, a to prave vytvaranim kontentu, ktory im
dokaze predostrit’ environmentéalne kroky a myslenie znacky Kia Motors. Prave Kia
vytvara kratke vided, v ktorych prezentuje svoje kroky k ochrane zivotného prostredia,

kde spéja Cistotu prirody a jej silu s profilom znacky Kia,
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2.5.2

dizajn — pre spolocnost’ je dolezité vytvorit’ dizajn, ktory zaujme zakaznika, a bude ho
nabadat’ k opdtovnému vrateniu sa na stranku a premyslaniu o kontente, ktory videl.

Dolezitym aspektom je originalita a odliSnost’ od konkurencie.

Digitalne marketingové kanaly

Spoloc¢nost Kia Motors vyuziva rdzne sposoby ako sa dostat’ do povedomia

potencialnych, ale aj aktualnych zdkaznikov. Medzi tie mdézeme zaradit' aj digitalne

marketingové kanaly, medzi ktoré patria:

Facebook — podl'a Facebooku Kia Worldwide (2021) méa Kia Motors Corporation na
svojom facebookovom profile 4284 437 sledujicich. Kontent spolocnosti je
dynamicky a dravy, ¢im vykresl'uje aj profilové znaky spolo¢nosti. Snazi sa dosiahnut’
na ich cielové skupiny, ktor¢ sa liSia. Patria tam mladi I'udia, ale aj rodiny s detmi ¢i
star$i l'udia. Targetovanim na tieto skupiny si spolocnost’ vytvara vel'mi Siroku siet
zakaznikov. Ich prispevky st konzistentné, ale nie st pravidelné,Co prispieva
k stratestalych odoberatel'ov. Kia vyuziva v mensej miere aj Influencer marketing, kde
zapaja do svojho marketingu celosvetovo zname osobnosti, ktoré maju vel'ké publikum,
atym aj velky dosah. Tieto osobnosti spdja so znakmi, ktoré sa spoloc¢nost’ snazi
propagovat. K tymto znakom patri napriklad bezpe€nost, sila, spojenie s prirodou alebo
automobil, ktory nie len pre jednotlivca ale aj pre rodinu. Spolo¢nost’ taktiez zapaja B2C
(business to consumer) marketing, kde sa prostrednictvom réznych videii snazi vyvolat’
emocionalnu reakciu, a tak poukazat’ na to, Ze spolo¢nost’ ma svoje hodnoty, ktoré sa
snazi ponuknut svojim zakaznikom. TaktieZ sa zameriava na propagiciu svojich
environmentalnych aktivit a green automobilov, ktoré ma vo svojej ponuke, ¢im si
dokaze podchytit’ ekologickych zékaznikov,

Instagram — spolocnost’ Kia ma viacero profilov rozdelenych podl'a miesta, kde posobi.
Podl'a Instagramu Kia Motors Sales Slovakia (2021) mé prave profil pre Slovenku
republiku 3 870 sledovatelov, zatial’ ¢o celosvetovy profil ma podla Instagramu Kia
Worldwide (2021) 662 000 sledovatel'ov. Spolo¢nost’ prostrednictvom Instagramu nie
je schopna oslovit' také Siroké spektrum zdkaznikov, ku ktorym patri aj starSia
generdcia, ktoru nezasiahne skoro vobec. Prispevky nie st pravidelné, a to sa odrdza aj
na pocte sledovatel'ov. Prave prostrednictvom Instagramu sa Kia snazi zapojit' do
svojho marketingu aj zékaznikov, a to prostrednictvom pridadvania postov s vozidlom,
ktoré nasledne prezdiela. To dodéva zakaznikom pocit, ze su sucastou Kia rodiny, a ze

nie su ,,len* zakaznikmi bez identity, ale podiel'aju sa na tvorbe kontentu,
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e Linkedln — prostrednictvom siete LinkedInKia prispieva informéaciami, videami
a fotkami z prostredia spolo¢nosti, ale aj svojimi aktivitami ¢i novymi modelmi
automobilov. Na tejto sieti Kia Motors disponuje 43 833 sledovateI'mi, tvrdi LinkedIn
Kia Worldwide (2021). Siet’ slazi hlavne ako profesijnd. Je urcend pre potencidlnych
uchadzacov o pracu, ktori sa tu maji moznost’ dozvediet’ viac o spolo¢nosti. Kia Motors
tu zdiela podobny kontent ako na sieti Facebook, a preto LinkedIn nespliia svoj Gi¢el na
100%. Taktiez absentuje aktudlna ponuka prace v jednotlivych devizidch, ¢o je
minusom pre spolocnost, ked’Ze tato profesijna siet’ je v zahrani¢i vel'mi populdrna
a HR (human resources) spolo¢nosti je schopné vidiet’ profily uchddzacov s vel'mi
podrobnymi informéciami o ich skisenostiach, vzdelani ¢i zdujmoch,

e KiaBuzz — tato platforma sluzi ako ,,0sobny*“ blog Kia Motors Corporation, popisuje
Pr.Kia (2021). Kontent tohto blogu je vel'mi zaujimavy a aktudlny. Prispevky sa tykaju
diania vo spoloc¢nosti, ich neustalej prace na zlepSeni ochrany zivotného prostredia,
roéznych podujati, sut'azi a oceneni. St aktualizované pomerne Casto,

¢ YouTube — je jednym z komunikac¢nych kanalov, ktoré vyuziva Kia je YouTube. Kanal
snazvom KiaWorldwide m4a podla YouTube Kia Worldwide (2021)
203 000 odoberatel'ov s poctom videi 236. Vided dosahujii sledovanost do
10 000 zhliadnuti. Kia prispieva videami, v ktorych predstavuje svoje nové elektricke
autd. Takymto spdsobom sa snazi zvysit' predaj automobilov a tieZ zvysit’ povedomie

o tom, Ze robit’ kroky pre ochranu Zivotného prostredia je Coraz viac dolezité.

2.6 Analyza obsahu green marketingovej komunikacie

Kia Motors Corporation je spolo¢nost’, ktora sa snazi svojimi prispevkami presadzovat’
ekologiu a spopulariiovat’ ju. Pri tvorbe obsahu green marketingovej komunikacie propaguje
svoje green automobily. Nezameriava sa iba na samotny produkt, ale aj na proces, ktorym tieto
automobily presli, od dizajnu, cez vyrobu az po reklamu, ¢i r6zne podujatia a iniciativy, ktoré
vytvara. Analyza sa zameriava na obsah, ktory spolo¢nost’ zdiel'a na svojich webovych
strankach, ale aj na socialnych sietiach.

Kia Motors v janudri 2021 predstavila svoje nové logo velkolepou Sou, kde uviedla aj
svoje noveé motto: ,,Movement that inspires®, ¢o v preklade znamena: ,,Pohyb, ktory inSpiruje*,
popisuje Press.Kia (2021). Na logu postavila aj celi svoju kampan pre uvedenie nového modelu
elektrického auta, ktoré spaja so zmenou celej filozofie znacky. Dna 15.3.2021 uviedla na trh
novy green automobil sndzvom Kia EV6, jeho kampan dosiahla podla YouTube Kia

Worldwide (2021) uz 51 530 zhliadnuti na YouTube. Prave tento automobil je symbolom
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zmeny celej spolocnosti, ktord svoje automobily spaja s prirodou. Svoju kampan prepéja so
sloganmi ako zavdzok do buducnosti, clovek a materidl, odvdzne pre prirodu ¢i objimat’
prirodu, ¢im jasne vyjadruje svoje stanovisko k prepojeniu svojej vyroby s ochranou zivotného
prostredia, spomina Press.Kia (2021). K propagacii green automobilov tak isto napomahaja
vided, kde objasiiuje potencidlnym zdkaznikom, ako funguji systémy, ktoré sa nachadzaju
v tychto automobiloch. Na svojich strankach vysvetl'uje vyhody elektromobilov a odpoveda na
zékladné otazky potencidlnych zékaznikov, ktori eSte vahaju medzi kiipou green automobilu
alebo konvenéného automobilu.

Spolocnost’ sleduje rdzne investicie a spoluprace, aby tak ponukla kvalitné a ekologické
rieSenia mobility, popisuje Kia Motors Sustainability Report (2019). Taktiez podpisala
partnerstvo so startupom vo sfére mobility, ktoré ma ndzov CODE42. Jej hlavnym ciel'om je
vytvorit platformu, ktord bude schopna integrovat’ mestskii mobilitu pomocou technoldgii
autonomneho riadenia. Do tohto systému chce zahrnut’ auta s vlastnym pohonom, drony ¢i
dorucovacie roboty, aby mohla zasiahnut’ kazdu cast’” mobility. Kia taktiez investovala do
spolo¢nosti KST Mobility, ktora sa zaujima o inteligentnt mobilitu. Ciel'om je podporit’ doméaci
taxi priemysel a popularizovat’ taxiky na elektricky pohon.

Spolocnost’ podla Press.Kia (2021) uviedla na trh aj nova aplikaciu s ndzvom ,,Go
Electric*, ktora odpoveda potencialnym kupcom green vozidla na vSetky otdzky. Aplikacia
objasniuje, ako funguju rozne hnacie sustavy, aky je rozdiel v ich jazdnych vlastnostiach,
taktieZ vysvetl'uje dobijanie green automobilu. Zakaznici si budi moct’ pomocou aplikacie
vytvorit’ vizualizaciu vozidla podla farby, akl si vybera, a pomocou rozsirenej reality budu
vidiet' vozidlo v skutoénom prostredi. Tuto aplikaciu budl vyuZivat' aj predajcovia vozidiel,
aby si pomohli pri objasneni funkcii green automobilov.

Kia Motors spustila v Europe iniciativu #KiaSpoluVpohybe, ktorou chce pomoct’ pri
zotaveni sa z problémov, ktoré COVID — 19 spdsobil zakaznikom ¢i komunitdm, spomina
Press.Kia (2021). Kia taktieZ pomaha zdravotnickym pracovnikom, ale aj lekarskym
organizacidm. Prave na Slovensku Kia prispela sumou 200 000 €, ktora bola pouzita na nakup
pl'ticnych ventilatorov. S cielom zlepsit' ochranu seniorov Kia distribuovala 10 500 rasok az
26 zariadeniam pre seniorov a taktieZ nakupila Styri pojazdné anestéziologické pristroje
s ventilatormi v hodnote 140 000 €.

Spolocnost’ Kia je taktiez spolocensky zodpovednou spolo¢nost'ou, prave preto vytvara
rozne projekty, ktorych cielom je pomdct. Takyto projekt je aj The Green Light Project, ktory
podporuje vzdelavanie, odbornu pripravu, ale aj pravo na zdravotnu starostlivost’, s cielom

podporit’ miestne komunity, spomina Kia Sustainability Report (2019). V projekte je
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12 komunit z Afriky a jedna komunita z Azie. Tento projekt sa sklad4 zo zékladnych centier,
programov mobility a sebestacnosti.

Na oslavu svojho vyrocia zalozenia, podla Vyrocnej spravy Kia Motors (2019) Kia
oznamila tyzden dobrovolnickych aktivit Kia Green Light, kde ponuka celofiremné
dobrovol'nicke aktivity zo vSetkych svojich pracovisk. Tam patri napriklad zalesiiovanie ¢i

miestne programy ¢istenia s plnou podporou svojich deérskych spolocnosti.

2.7 Analyza posluchacov green marketingovej komunikacie

Pre zasiahnutie spravnej ciel'ovej skupiny, je nutné stanovit’ si koho chce spolo¢nost’
svojimi green automobilmi oslovit. Spravny targeting je dolezitou sti¢astou marketingu, vie
zna¢ne ovplyvnit' predaj tychto vyrobkov. V dnesSnej dobe je pozicia ekologie a zivotného
prostredia vel'mi v popredi, ale je taktiez dolezité ¢i sa tyka beznych zalezitosti, ako je separacia
odpadu v domécnosti, alebo vyznamnej udalosti, akou kupa green automobilu. Z green
marketingového mixu Kia Motors je mozné skonStatovat’, ze cena je jednym z najddlezitejSich
faktorov pri vybere takého vozidla, a to vdaka vysokym vstupnym ndkladom. Preto je nutné
zamerat’ sa na skupinu, ktora je ochotna investovat’ do takéhoto nakupu, to znamena skupinu
l'udi, ktorych prijem je zna¢ne vyssi. Taktiez je nutné, aby bol zdkaznik orientovany ekologicky,
aby to bol green zékaznik. Zo vSeobecného hl'adiska ma vysSi zadujem o ochranu zivotného
prostredia mladSia skupina obyvatel'stva, takzvani mileniali alebo generacia Y, avSak podla
Truecar (2020) nakupuje viac green automobilov generacia X, a to na urovni 39,8%, zatial’ ¢o
generdcia Y na urovni 34,9%.

Dalsim faktorom, ktory je problémom pre zakaznikov, ktori byvaju v centre mesta, je
parkovanie, ale aj nabijanie takéhoto vozidla. Okrem toho, Ze nabijacie stanice nie su eSte
dostupné vSade, ani mnoho bytovych domov takuto vybavenost’ nepontka, preto je lepSie sa
zacielit’ na zékaznikov Zijicich v takej oblasti, kde je dostatok nabijacich stanic, tvrdi Truecar
(2020). Dalsim nepriaznivym faktorom je dojazd green automobilu, v rémci planovania dlhej
trasy, je nutné vediet, kde si je auto mozné dobit’, &0 moze znacne predizit cestu do ciel’a. Pre
generaciu X a Z hraje dolezitl rolu aj dizajn automobilu. Green automobily svojim dizajnom
eSte stale nevedia dobehnit’ svoju konvenént konkurenciu, av§ak automobilové spolo¢nosti

vyvijaji snahu aj o takéto uspokojenie potrieb zakaznikov.

2.8 Porovnanie green marketingovej komunikacie v automobilovom
priemysle

Medzi najvacsich vyrobcov automobilov na Slovensku patri Volkswagen SLOVAKIA

a.s. a Kia Motors Slovakia s.r.o.. Obe spolo¢nosti majii vo svojom portfoliu green automobily,
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ktoré sa snazia v ¢o najvdcSom pocte predat. Prave k zvySeniu ziskov z predaja green
automobilov im vo velkej miere poméha marketing. Kazd4d spolo¢nost vyuziva rdzne
komunikac¢né kanaly, vo velkej miere sa na propagaciu vyuzivaji webové stranky, ale aj
socidlne siete ako Facebook, Instagram ¢i YouTube. Pre porovnanie green marketingovej
komunikacie tychto spolocnosti boli vyuzité ich oficialne webové stranky, ktoré podniky
vyuzivaji na predstavenie svojich produktov, firemnej politiky, cez predaj, az po moznosti
Servisu.

Podl'a Omniwebdesignleeds (2021) pesnost’ webovych stranok stoji predovsetkym na
jej obsahu. Obsah je vel'mi ddlezity pre potencidlnych zakaznikov, vSetky ostatné aspekty, ako
dizajn ¢i vizualy, hraja sekundarnu, podpornu rolu a zvysuju efektivitu. Zakladom pre kvalitnu
webovu stranku je relevantny kontent, ktory predstavuje posolstvo spolo¢nosti. Podl'a autora
kontent by sa mal zameriavat’ na publikum s cielom oslovit’ ho a presvedcit’ k aktivite. Ak
je cielom spoloc¢nosti zobrazovat’ sa vysoko vo vyhl'adévaniach, je nutné zlepsit’ obsah, ktory
je pravidelne aktualizovavany.

Pri porovnavani webovych stranok spolo¢nosti Kia Motors Slovakia a Volkswagen
SLOVAKIA boli hlavnymi atribitmi dizajn a kontent, ktoré spolocnosti vytvaraji a zdielaju.

Dizajn webovych stranok Kia Motors Slovakia sa vyznacuje vzhl'adom na vysokej
urovni, ¢o znacke pomaha pri zvySovani doveryhodnosti zakaznikov. V porovnani s webovymi
strankami Volkswagen SLOVAKIA st na tom obe spolo¢nosti na podobnej trovni. Uvodné
stranky spolo¢nosti obsahujti logo, ktorym ich zdkaznik dokaZe rozoznat’ od konkurencie. Obe
znacky umiestnili svoje logo do l'avého, horného horu, pretoZe prave tu oko za¢ne prirodzene
skenovat’ webovu stranku. Logo Kia Motors predstavuje zmenu napriec¢ celou spolocnost'ou
a ich odhodlanie vyjst’ v Gstrety zdkaznikom. Logo Volkswagenu ma vyjadrovat ich otvorenost’
k novym trendom, a teda k elektromobilite. Spolo¢nost’ Kia sa stretla s kritikou svojho loga,
pretoZze je pre zakaznikov nelitateIné a evokuje iny nazov, ako nesie znacka, o je pre
spolo¢nost’ neziaducim efektom. Uvodné stranky oboch spolo&nosti st velmi podobné a nest
tie isté znaky, ktorymi je navedenie zdkaznika na preskimanie automobilov danej znacky alebo
na prehliadnutie zdvodu. Vo velkej miere spolo¢nosti vyzdvihuju do popredia elektrické
automobily, ktoré maji kvalitnii a patava prezentdciu. Prehl'ad automobilov je pri oboch
spolo¢nostiach jasny, obe ponukaji pochopitelné informécie, av§ak Kia Motors svoje modely
rozdel'uje do viacerych skupin: rodinné, mestské, prestizne ¢i ekologické, ¢im zjednodusuje
vyber. Na obrazku ¢islo 4 je zobrazené rozdelenie autmobilov podl'a modelu spolo¢nosti Kia

Motors.
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OBJAVTE VSETKY MODELY

Vietky modely
Vyhladajte cez FILTER svoje nové vozidio A%

ﬁ =
Picanto Rio Stonic Ceed Ceed SW
uz od 10 490 EUR u# od 10 630 EUR uZ od 13 190 EUR uz od 13 890 EUR uZ od 14 890 EUR
oo, Sk
LYy A=
Ceed SW PHEV XCeed XCeed PHEV ProCeed e-Soul
uz od 31 990 EUR uz od 18 190 EUR uz od 33 300 EUR uz od 23 090 EUR uz od 34 490 EUR

Obrazok 4 Rozdelenie automobilov Kia Motors podl'a vyuzitia (Kia Slovakia, 2021)

Volkswagen na svojich strankach vyuziva aj efektivne farebné schémy, ktoré maju na
zakaznika zna¢ny vplyv. Ich farebna schéma je podobna logu spolo¢nosti, ktoré je modré. Tato
farba ma podsobit’ upokojujuco a umiernene, zatial' ¢o Kia vyuziva ¢iernu, ktord vyvola stres
anegaciu. Webové stranky spolocnosti Kia st prehladnejSie a jednoduchSie ako stranky
Volkswagenu, ¢o umoziuje ich zakaznikom rychlu orientaciu. Stranka Kia Motors pontka
navigaciu, ¢im sa vyhne zdlavému vyhladévaniu, narozdiel od jej konkurencie.

Hlavnym atribatom pri tvorbe marketingu je kvalitny kontent, ktory je mozné tvorit
pomocou réznych foriem. Pri tvorbe kontentu obe spolo¢nosti vyuZzivaju na svojich strankach
rozne vizualne nastroje, ako snimky, ikony, grafiku ¢i videa, ktorymi vt'ahujui divaka do diania.
Tieto nastroje su vo vysokej kvalite a spravnej velkosti a zameriavaju sa prevazne na
predstavenie automobilov, na fungovanie technolégii, ktoré sa v nich nachadzaji ¢i rdzne
navody pri dobijani elektromobilov alebo rady ako jazdit’ tuspornejsie. Kontent obe spolo¢nosti
aktualizuji pravidelne a snazia sa vyzdvihnit' do popredia novinky. Spolo¢nosti prepajaju
webové stranky so svojimi socialnymi sietami, ktorymi vedia vo vel’kom rozsahu oslovit’ aj iné
skupiny potencialnych zdkaznikov. Obe stranky vyuzivaji okrem tradi¢nych socidlnych sieti aj
svoj vlastny blog, kde pontkaju rdzne tipy, triky a vysledky testovania automobilov.
Spolo¢nosti  vo velkej miere informuji o svojich pokrokoch vramci ekologie

a o pripravovanych novinkach elektrickych automobilov.
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Na webovych strankach oboch spolo¢nosti chyba interakcia so zakaznikmi, ktori
nemaju moznost’ konzultovat’ svoje otazky pomocou online chatu. Tymto spolo¢nosti stracaju
kontakt so svojimi potencialnymi zakaznikmi a oslabuji engagment. Taktiez absentuje vyzva
k akcii. Spolo¢nosti nevyzyvaju svojich zékaznikov, aby sa pridali k odoberaniu ich newslettra,
ak zadkaznik takato sluzbu chce vyuzit, musi si formuldr k odoberaniu vyhladat’. Chyba
interakcia so zakaznikmi alebo odoberatel'mi na socialnych siet’ach, kde spolo¢nosti nereaguji
na otazky, ¢i komentare, ¢o zakaznici povazuji za nenaplnenie ich potrieb.

Obe spolocnosti sa snazia priblizit’ zakaznikovi aj svojimi sluzbami, ktoré je mozné
vyhladat’ na ich webovych strankach. Medzi tieto sluzby patri servis, starostlivost’ ¢i ndhradné
diely. Kia po¢tom svojich servisov prevysSuje Volkswagen. Ten ale pontka rézne zl'avové
kupény pre majitelov automobilov vo veku Styri a viac rokov. Spolo¢nost’ Volkswagen
zabezpeCuje aj zber starych vozidiel tak, aby neohrozovali zivotné prostredie v Specidlne
vybudovanych systémoch zberu. Obe spolo¢nosti pontkaju nadhradnti mobilitu pre pripad, ak
oprava automobilu trva dlhsi ¢as. Spolo¢nost’ Kia po vykonani servisu tvori prieskum
spokojnosti, ¢im vie odhadnit’ spatnu vézbu a zlepSovat’ svoje sluzby.

Kia Motors Slovakia a Volkswagen SLOVAKIA su spoloc¢nosti, ktoré patria medzi
vyznamnych producentov automobilov na svete. Ich webové stranky tomu odpovedaja a su na
vel'mi dobrej urovni, aj ked’ interakcia so zdkaznikmi je atribut, ktory stagnuje pri oboch aj

napriek tomu, Ze komunikacia je jednym z hlavnych pilierov dobrého marketingu.

2.9 SWOT analyza

SWOT analyza je efektivna technika, ktora sa zameriava na zhodnotenie vonkajSich
a vnutornych faktorov, ktoré maju vplyv na GspeSnost’ spolo€nosti. Tymito faktormi st silné
a slabé stranky, prilezitosti a hrozby. SWOT analyza bola vytvorend pomocou brainstormingu,
ktory prebiehal v dvoch koléch, a to 28.9.2020 a 5.10.2020. Analyza bola vykonavana s tromi
expertmi, ktori sa pohybuji vo sfére automobilového priemyslu. Vsetky vysledky st

priemerom, na ktorom sa tim expertov zhodol.

2.9.1 S-W analyza

Podl'a Archiv.mpc-edu (2017) je prvym krokom pri analyze SWOT identifikacia silnych
a slabych stranok a taktiez prileZitosti a hrozieb. Pri analyze su jednotlivym faktorom pridelené
hodnoty vykonnosti v intervale od 1 do 5. Nésledne st kazdému faktoru pridelené vahy podla
dolezitosti. Tie st v rozmedzi od 0 — 1, pricom stcet vSetkych vah nemoze prekrocit’ hodnotu

1. Cim je faktor doleziteji, tym vyssiu bude mat’ vahu.
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Podl’a autora je d’alej nutné vynasobit’ hodnotu vykonnosti s vdhou, vysledné hodnoty
st nasledne scitané.

Pre spolo¢nost’ Kia Motors Corporation boli pomocou brainstormingu s timom expertov
identifikované silné a slabé stranky na zaklade green marketingovej analyzy, zameranej na
analyzu jej green aktivit, komunika¢nych kandlov, ktoré vyuziva a taktiez na obsah toho, co
a komu komunikuje. Silné faktory predstavuju to, v ¢om ma spolo¢nost’ konkurenént vyhodu,
slabé stranky zase to, v ¢om je potrebné sa zlepsit. Tieto faktory st zobrazené v tabul’ke ¢islo
3.

Tabul’ka 3 Silné a slabé stranky spolo¢nosti

Silné stranky spolo¢nosti Slabé stranky spolocnosti
Vyuzivanie Influencer marketingu Nepravidelnost’ v publikovani prispevkov
Siroka ponuka green automobilov Slaby Word of Mouth marketing

: Slabé jenie sa d i talnych
Déveryhodny image green znacky abé zapojenie sa o.en,wronmen alnyc
podujati

Vytvaranie krokov na ochranu Zivotného

prostredia Absencia Affiliate marketingu

Zdroj: autorka

Na zaklade identifikovanych silnych stranok spolocnosti su v tabulke Cislo 4 tieto

stranky ohodnotené podl'a ich vykonnosti a vahy.
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Tabul’ka 4 Analyza silnych stranok

Vyuzivanie Influencer
marketingu

Siroka ponuka green

automobilov
3 Doveryhodny image green
i znacky
4 Vytvaranie krokov na
’ ochranu Zivotného prostredia
Spolu

Zdroj: autorka

0,3

0,2

0,3

1,5

0,8

1,5

4,6

Slabé stranky, ktoré boli identifikované spolo¢nosti Kia Motors, su v tabulke cislo

5 ohodnotené podl'a ich vykonnosti a vahy.
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Tabul’ka 5 Analyza slabych stranok

Nepravidelnost’ v publikovani

5 0,30
prispevkov
2. Slaby Word of Mouth marketing 4 0,2
3 Nedostato¢né zapojenie sa do 5 0.35
i environmentalnych podujati ’
4. Nedostato¢ny Affiliate marketing 3 0,15
Spolu

Zdroj: autorka

1,50

0,80

1,75

0,45

4,50

Na zéklade vyslednej hodnoty z tychto tabuliek je mozné zhodnotit’, Ze slabé stranky

spolo¢nosti Kia Motors neprevazuju nad silnymi strankami, a teda spolo¢nost’ je schopna

nad’alej napredovat’ a tvorit’ kroky, ktoré k jej rastu prispievaju.

29.2 O-T analyza

V tabulke ¢islo 6 st identifikované prileZitosti a hrozby spolo¢nosti Kia Motors. Tieto

faktory predstavuji vplyvy vonkajSieho prostredia na spolo€nost’. PrileZitosti su pre podnik

motivaciou, v ktorej moze napredovat, a hrozby prestavuju riziko, ktorému je nutné sa

vyvarovat’ a konat’ kroky na ich predidenie.
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Tabul’ka 6 Prilezitosti a hrozby spolo¢nosti

Byt’ lidrom vo vyrobe green automobilov Stale vicsia konkurencia

Spoluprdca s dalSimi vyrobeami green Tlak na dodrziavanie EU noriem

automobilov
Neustale znizovanie emisii pri vyrobe Obtiaznost’ recyklacie akumuléatorov
Organizacia podujati na pomoc zivotnému Nedostato¢na infrastruktira pre green
prostrediu automobily

Zdroj: autorka

V tabul’ke ¢islo 7 st ohodnotené prilezitosti z hl'adiska vykonnosti a vahy.

Tabulka 7 Analyza prilezitosti

Byt lidrom vo vyrobe green
L. automobilov 03 -
5 Spolupraca s d’alSimi Yyrobcami ) 0,15 0,30
green automobilov
5 Neustale znlz,ovame emisii pri 5 0,40 2,00
vyrobe
A Orgarvl.izécia’ podujati na Pomoc 3 0,15 0,45
zivotnému prostrediu
Spolu -

Zdroj: autorka

V tabul’ke ¢islo 8 st ohodnotené hrozby z hl'adiska vykonnosti a vahy.
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Tabulka 8 Analyza hrozieb

Stale viacsia konkurencia 0,3 1,2

5 Tlak na dodr.21avanle EU 3 0,3 0,9
noriem

Obtiaznost recyklacie

akumulatorov . vz b2

N tato¢na infrastrukta
4 edostatocnad in ras@ ura 5 02 1.0
pre green automobily

Spolu 3,9

Zdroj: autorka
2.9.3 Vysledky SWOT analyzy

Na zéklade vysledkov, ktoré boli dosiahnuté, je mézné skonStatovat, Ze silné stranky
prevysuju tie slabé a prilezitosti zase hrozby. Z tohto hl'adiska je spolo¢nost’ v dobrej pozicii,
pretoze nie je ni¢im vyznamne ohrozen4, a tak je schopna napredovat’ a dosahovat’ svoje ciele.

Pre ziskanie konecnej hodnoty je nutné zistit’ rozdiel medzi internou ¢astou SWOT
analyzy a teda medzi silnymi a slabymi strdnkami, a externou ¢ast’'ou, ¢ize medzi prileZitostami

a hrozbami. Tento rozdiel je zobrazeny v tabulke ¢islo 9.

Tabul’ka 9 Vysledné hodnoty SWOT analyzy

YS-Y W=4,60-4,50 0,10

YO-Y T=4,25-3,90 0,35

Zdroj: autorka
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Podl'a vysledkov je mozné urcit, ze silné stranky spolocnosti jemne prevazuju nad
slabSimi strankami, a Ze prilezitosti prevazuju nad hrozbami. Z toho vyplyva, ze spolo¢nost’ je
schopna napredovat’ a stale skvalitnovat’ svoje sluzby a vyplnit medzery tam, kde je to
potrebné. Kia Motors nema vyznamné hrozby, ktoré by mohli zneistit’ jej postavenie na trhu,

a preto je schopna napredovat’, neustéle sa zlepSovat’ a generovat’ stale vyssie zisky.

2.10 Zhrnutie analyzy green marketingovej komunikacie

Pre analyzu green marketingovej komunikacie v automobilovom priemysle bola
vybrana spolognost’ Kia Motors Corporation. Jej divizia v slovenskom meste Zilina vznikla
vroku 2004 ako 1. eurdpsky automobilovy zavod na Slovensku. Tato divizia ma
3700 zamestnancov a vykazuje zisk za rok 2019 vo vyske 318 613 000€. Kia vyraba osem green
automobilov. Tie sa delia na elektrické, hybridné a Plugin Hybrid. Cena najlacnejsieho z nich
zacina na sume 23 490€ a ide o model Kia Niro. Kia predala za rok 2020 az 156 227 kusov
green automobilov. Spolo¢nost’ si stanovila svoju environmentélnu politiku, ktort sa snazi
dodrziavat’. Sucastou tejto politky st tri piliere ato: odpad ako zdroj, environmentalne
povedomie, riadenie, spolupraca a vyroba energie a znizovanie emisii. Spolo¢nost’ vykonava
svoju ¢innost’ v sulade s environmentalnymi predpismi a normami ISO 14001:2015.

Kia Motors Corporation vyuZiva pre svoj green marketing rozne komunikacné kanaly,
ku ktorym sa radia Facebook, Instagram, LinkedIn, KiaBuzz ¢i YouTube. VSetky vyuZiva
aktivne, kontent je prispdsobeny cielovym skupinam a jej interakcia je na dobrej irovni, avSak
su tam zna¢né medzery. Obsah, ktory sa spolo¢nost’ snazi komunikovat’ odoberatel'om, sa nesie
v duchu ich sloganov a snazi sa zameriavat’ na green automobil uz od jeho dizajnu, cez vyrobu
az po reklamu. Tak isto pontika r6zne pomocné videa o tom, ako funguju systémy zabudované
v automobiloch. Medzi hlavnych posluchdfov patria skupiny l'udi z generacie Z a X, ktori sa
podiel’aju na kupe green automobilov najviac. Kia Motors mé svoje webové stranky na vel'mi
dobrej trovni a v porovnani s Volkswagen SLOVAKIA ma svoje stranky prehl'adnejSie, taktiez
ma modely automobilov rozdelené do roznych kategorii, ¢o je pre potencionalneho zédkaznika
jednoduchsie pri vybere.

V poslednej kapitole bola vykonand analyza SWOT, kde boli spolo¢nosti Kia Motors
analyzované silné a slabé stranky a prileZitosti a hrozby. Medzi silné stranky patri Siroka
ponuka green automobilov ¢i doveryhodny image green znacky. Za slabé stranky je mozné
oznacit' nedostatoény Word of Mouth marketing, k prilezitostiam bolo priradené neustéle
znizovanie emisii vo vyrobe ¢i byt lidrom vo vyrobe green automobilov. Hrozby pre

spolo¢nost’ predstavuje stale vacsia konkurencia alebo tlak na dodrziavanie noriem zo strany
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EU. Pri tejto analyze viak bolo zistené, Ze silné stranky jemne prevazuji nad slabymi
a prilezitosti zase prevazuji nad hrozbami. Vysledok SWOT analyzy teda naznacuje, ze Kia

Motors Corporation je schopna rast’ aj nad’alej a napliiat’ svoje ciele.
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3 NAVRH NA,ZLEPSENIE GREEN MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE

Spolo¢nost” Kia Motors je podnikom, ktory ma vyznamné postavenie ako producent
automobilov na Slovensku. Okrem konven¢nych automobilov vyraba aj green vozidla, ktoré sa
stavaju mobilitou budicnosti. Aj vd’aka tomu musi spolo¢nost’ prisposobovat’ svoj marketing
novym potrebam zakaznikov tak, aby ich bola schopna uspokojit’.

Na zaklade vysledkov SWOT analyzy z predchadzajucej kapitoly, kde boli analyzované
interné a externé faktory spoloc¢nosti, st v tejto kapitole predlozené navrhy na zlepsSenie green
marketingovej komunikacie spolo¢nosti Kia Motors. Navrhy na zlepSenie boli zacielené na
faktory, ktoré sa pomocou timu expertov vyselektovali ako tie, na ktoré by sa spolo¢nost’ mala

zamerat’ prednostne. Tieto faktory boli vybrané pomocou brainstormingu.

3.1 Marketingova kampaii pre spolo¢nost’ Kia Motors Slovakia

Pre spolo¢nost’ Kia Motors bude vytvorend marketingova kampat, ktora je zamerané na
zlepsenie green marketingovej komunikacie. Tato kampan je tvorend na zaklade faktorov, ktoré
boli vyselektované timom expertov ako tie, ktoré st pre spolocnost’ Kia dolezité, a je potrebné
pracovat’ na ich zlepSeni.

Pred zaciatkom marketingovej kampane bola dva mesiace vopred vytvorena kreativa,
ktora je vhodnd pre spolo¢nost’ Kia Motors, a obsahuje faktory stanovené expertmi. Tato
kreativa presla dvomi pripomienkovymi kolami, kde bol upravovany kontent, scenar, prispevky
a spoluprace. Pripomienkové kola prebiehali 22.3.2021 a 29.3.2021.

Marketingova kampail je naplanovand na dva mesiace, postupne sa budi do tejto
kampane zapdjat’ faktory z internej, ale aj externej cCasti tak, aby vo vysledku bola green
marketingova komunikacia spolocnosti na vysokej urovni. Marketingova kampan Kia Motors
Slovakia je zobrazena v prilohe A.

V nasledujucich podkapitolach st popisané vsetky faktory, ktoré boli zapojené do
marketingovej kampane, ale aj sposoby, akymi boli zaimplementované. Tieto faktory s

rozdelené na interné a extern¢, boli navrhnuté v predchadzajuce; SWOT analyze.

3.2 Navrhy v kontexte internych faktorov

Medzi interné faktory patria silné a slabé stranky spolo¢nosti. K silnym strankam Kia
Motors je mozn¢ zaradit’ Sirok ponuku green automobilov, vyuZzivanie Influencer marketingu,
doveryhodny image green znaCky C¢i neustdle vytvaranie krokov k ochrane zivotného

prostredia. Tieto strdnky spolo¢nosti st na dobrej Grovni a spolo¢nost’ sa v ich plneni postiva
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dopredu. Pre zlepSenie green marketingovej komunikécie by sa vSak spolocnost’ mala zamerat’
na slabé stranky. Tvorba marketingovej kampane pre spolocnost’ je orientovana prave na nich
a implementuje nadvrhy na ich zlepsenie. K slabym strankam spolo¢nosti Kia Motors na zéklade
vysledkov SWOT analyzy patri:

e nepravidelnost’ v publikovani prispevkov,

e slaby Word of Mouth marketing,

e nedostato¢ny Affiliate marketing,

e nedostatocné zapojenie sa do environmentalnych podujati.

3.2.1 Publikovanie prispevkov na socialnych sietiach

Spolocnost’ Kia Motors je aktivna nielen na webovych strankach, ale aj na socidlnych
sietach, ¢i na svojom blogu, ktoré¢ su vSak celosvetové. Ak ide o siete ¢i stranky zamerané len
na slovensky trh ¢i zdkaznikov, je mozné vidiet’ znacny rozdiel. Na svojej instagramovej sieti
ma Kia Worldwide az 661 tisic sledovatel'ov s 2 246 prispevkami, zatial’ co Kia Motors Sales
Slovakia dosiahla 3 919 sledovatel'ov, s po¢tom prispevkov 554. Na Facebooku je rozdiel
taktieZz velky, Kia Worldwide ma 4,2 milona sledujucich a Kia Motors Sales Slovakia
64 tisic. Ked’ ide o socidlne siete, je vel'mi dblezity kontent a pravidelnost’ v jeho prispievani,
ked’ze rozdiel v rdmci sledujucich celosvetovo a v ramci Slovenska bude stale vel'mi znacény.
Pre spolo¢nost’” Kia Motors je v prvych dvoch tyzdiioch marketingovej kampane navrhnuta
launchingova kampai pre green automobily tak, aby sa tieto automobily dostali do SirSieho
povedomia zakaznikov. Této cast’ kampane sa bude zameriavat’ na socialne siete. Pre platformu
YouTube budl vytvorené kratke non skippable videa, ktoré sa zacnll uverejiovat’ postupne
pocas dvoch tyzdnov, ale buda dostupné aj pocas celého trvania marketingovej kampane. Videa
su zamerané na:

e launching green automobilov,
e moderny dizajn,
e vyhody, ktor¢ tieto automobily ponukaju.

Na platforme Instagram, LikendIn a Facebook budu pocas tychto tyzdiiov uverejiované
prispevky, ktoré majli za ulohu nabadat’ I'udi, aby sa o tieto vozidla zaujimali viac. Prispevky
budu vo formate fotiek a bannerov, taktiez sa prostrednictvom Messengeru buda uzivatelom
zobrazovat' kratke spravy o vozidlach. Uverejiiovanie prispevkov sa bude spravovat
prostrednictvom Business Manager, ktory sluzi na spravu socialnych sieti.

Spolo¢nost’ Kia Motors mdze vyuZit’ outsourcingovu spolo¢nost’, ktord sa zameriava na

tvorbu a spravovanie socidlnych sieti. Tieto spolocnosti Casto vyuZzivaju podniky, ktoré
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nedosahuju potrebné ¢isla, a nemaju takt vel'ka odozvu, ¢o je minusom pri zvySovani ziskov.
Okrem outsourcingovej spolo¢nosti mdéze samotna Kia pocas tejto kampane uverejiiovat’
prispevky na Instagrame zo zivota podniku. Prispevky sa budi zameriavat’ priamo na vyrobu

tychto vozidiel, ale tiez na recenzie od realnych zakaznikov, ktori takyto automobil uz vlastnia.

3.2.2 Word of Mouth marketing

Karlicek et al. (2010) popisuju slovné spojenie Word of Mouth marketing alebo WOM
ako jedno z najviac vyuzivanych vyrazov v rdmci marketingu za poslednti dobu. Tento druh
marketingu opisuje odporucania a neformalne rozhovory o ro6znych produktoch a sluzbach od
uz existujucich alebo potencialnych zdkaznikov. Tieto odporticania aj rozhovory maju velky
dopad na predaj vdaka svojej doveryhodnosti. Ludia maju tendenciu zdielat’ svoje
presvedCenia ¢i uz o elektronike, automobiloch alebo investiciach so svojimi rodinnymi
prislusnikmi, priate'mi alebo znamymi. Takyto druh informécii ma vel'mi vyznamny vplyv pri
rozhodovani zékaznika. Podl'a autorov dopad Word of Mouth marketingu vo velkej miere
prevysuje dopad marketingového usilia.

Gildin (2003) hovori, ze tento druh marketingu méze byt’ pozitivny, ale aj negativny.
Pozitivnhy Word of Mouth marketing méze byt pre podporu podnikania spolo¢nosti silnym
nastrojom, avSak negativny moZe znamenat katastrofdlne zhorSenie imidZu a reputacie
spolo¢nosti. Autorka d’alej hovori, Ze zédkaznici, ktori maju negativne skusenosti, maji vac¢siu
tendenciu Sirit’ ich medzi l'ud'mi, ako ked je ich skusenost’ pozitivna. Emocionalna
angazovanost’ moéze byt vel'mi dobrym prediktorom toho, kol’ko I'udi povie o svojej sklisenosti
d’alej. Vel'ké mnozstvo I'udi ma vel'mi siln1 emociu, ak ide o ich automobil, takze mézu zdiel’at’
svoje pocity s vy$§im poctom priatelov a zndmych. Zakaznici maju vacsiu tendeciu hovorit’
o originalnych a neocakavanych zazitkoch, naopak, o obycajnom hovoria menej. Aby mohli
informdciu poslat’ d’alej, musi byt mimoriadne dobra alebo zla.

Spolo¢nost’ Kia Motors vyuziva WOM marketing v mensej miere ako jej konkurencia,
préave preto je potrebné, aby ho posilnila, a tym ovplyvnila aj predaj svojich green automobilov.
Druha cast’ marketingove; kampane bude zamerand na WOM marketing a bude prebiehat’
v tretom a Stvrtom tyzdni. V tejto Casti sa do, kampane pridaja aj influenceri, ktori upozornia
na kampan spolo¢nosti Kia.

Influencer marketing je jednou z moznosti, ako posilnit WOM, pri ktorej sa dajua vyuzit
populdrne socialne siete, ako je Instagram ¢i Facebook, prostrednictvom influencerov. Pri
Influencer marketingu musi spolo¢nost’ influencerovi zaplatit’ za spolupracu, aby propagoval

jeho produkty, spolo¢nost’ tak ziska urcitu kontrolu nad tym, ¢o uverejiuje, a akym spdsobom
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to propaguje. Dalou moZnostou je vyuZitie barterového obchodu, ked’ sa tovar alebo sluzba
meni za iny tovar alebo sluzbu. Pri tomto sposobe propagacie spolo¢nost’ Kia Motors mdze
oslovit’ influencerov zo Slovenska, ktori vS§ak maju vel'ky zasah, to znamena, Ze dany influencer
musi mat’ ur¢ita zakladiiu followerov, ktori spadaju do skupiny potencionalnych zakaznikov.
Tato skupina by mala zahfiiat’ hlavne generaciu Y a X, ked’ze prave t4 ma najvacsi zaujem
o ekoldgiu a najviac nakupuje green automobily. Pri takomto druhu spoluprace je mozny aj
barterovy obchod, ¢o by mohlo byt pre spolo¢nost’ Kia velmi vyhodné a financne mene;j
naro¢né. Takéto spoluprace vacsinou vyuzivaju influenceri, ktori st na Slovensku vel'mi znami.

Pre spolo¢nost’ Kia Motors boli zvoleni ako vhodni influenceri Michal Sabo a Kristina
Tormova. Tito influenceri st na Slovensku velmi zndmi a patria do skupiny I'udi s green
myslenim, ¢iZe prejavuji vysoky zaujem o ochranu zivotného prostredia. Ich socidlne siete su
vo velkej miere zamerané¢ na vyuZzivanie recyklovatelnych a znovu pouziteI'nych obalov,
prostriedkov, taktiez na znizovanie odpadu ¢i zber odpadu a podobne.

Pocas tretiecho a §tvrtého tyzdia kampane by mohla Kia v rdmci barterovej vymeny
vyuZit’ svoje green automobily, ktoré by influencerovi poskytla na ur€ity ¢as. Influencer pocas
a po testovani vozidla musi uverejiiovat’ posty, fotky, vided, kde prezentuje tato znacku,
ahovori o vyhodach green automobilov. Taktiez moéze poskytovat sledovatelom rady
a navody, ako a kde dobijat’ automobil, ¢1 ako vyuzivat’ systémy, ktorymi automobil disponuje.
Influencer mdze zapdjat’ svojich followerov do réznych diskusii o pozitivach green vozidiel.
Spolo¢nost’ Kia moéZe poskytnat’ svoje reklamné predmety do roznych ekologickych sutazi ¢i
kvizov, ktoré influencer vytvori, a nadsledne nimi obdaruje niekoho zo zi€astnenich. Tieto posty
je nutné uverejiiovat’ pravidelne, a to dva prispevky v ramci dia, Styri vided pocas tyzdina
a dvakrat vytvorenie sut’aze alebo diskusie.

Pocas publikovania na socidlnych sietach je dolezité vyuZivat' jednotny a I'ahko
identifikovate'ny hashtag. Hashtag je dalSim atribatom pri zlepSeni Word of Mouth
marketingu. Sice je to subtilny spdsob, ako presvedc¢it’ zdkaznikov, aby uskutociiovali WOM,
ale je veI'mi jednoduchy a financne nenaro¢ny. Kia by mohla pouzit’ hashtag spojeny s ndzvom
spoloc¢nosti ako #kiagogreen, #kialovesgreen, #greenwayofkia, #kiaspreadgreen. Aj ked’ je
zlozité sledovat’, ¢i k predaju dopomohol aj takyto sposob, ale je to jednoducha taktika, ktora
napomaha budovat’ vacsie povedomie o spolo¢nosti a o jej green aktivitach a automobiloch.

Pocas kampane je nutné podporit WOM medzi potencialnymi zakaznikmi. Kia Motors
by pre zlepsenie WOM mala podniknit’ nie€o extrémne, mimoriadne a originalne, ¢o I'udi
prinati o tom rozpravat’ d’alej. Kia by v rdmci kampane mohla v piatom tyzdni, vytvorit’ sut’az

0 mesacné testovanie green automobilu pre dvoch vyhercov. Sutaz bude zalozena na vytvoreni
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najkrajSiecho automobilu z recyklovatenych materidlov v Zivotnej velkosti, ktory bude
vystaveny v showroome Kia Motors. Vyhlasenie sut'aze moze prebiehat’ okrem socialnych sieti
aj prostrednictom radia Expres, ktoré je podla Teraz (2019) najpocuvanejSim radiom na

Slovensku.

3.2.3 Affiliate marketing

Shopify (2021) hovori o Affiliate marketingu ako o taktike online predaja, ktora
umoziuje spolocnosti zvySovat’ zisky tym, ze poskytuje ostatnym, ktori sa tiez zameriavaji na
podobné alebo rovnaké skupiny zdkaznikov, Cize ,,pridruzené spolo¢nosti®, ziskat’ proviziu
odporti¢anim takéhoto produktu inym potencidlnym zdkaznikom. Tento druh marketingu
umoziuje pridruzenym spolo¢nostiam ziskat’ urcité percento z trzieb na predaji produktov.
Affiliate marketing zahffia sprostredkovanie produktu alebo sluzby ich zdiel'anim, ¢i uz na
socialnych sietach, blogoch, vlogoch alebo na internetovych strankach.

Affiliate partner ziska proviziu z kazdého predaja, ktory sa uskutocni cez jedinecny
odkaz, ktory je spojeny s jeho odporucanim. Pre lepSie pochopenie Affialiate marketingu je

jeho princip zobrazeny na obrazku ¢islo 5..

Obrazok SPrincip Affiliate marketingu (Celorisdesigns, 2021)

V ramci Siesteho tyzdila marketingovej kampane bol pre spolo¢nost Kia Motors
navrhnuty Affliate program v spojeni so sietou Dognet. Je to platforma, kde sa nachadza siet’

publisherov a inzerentov. Inzerent je dané spolo¢nost’, eshop a publisher méze byt blog, vlog,
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magazin ¢i influencer. Spolo¢nosti Kia Motors by mohol byt ponuknuty ako publisher blog
MojElektromobil, ktory sa venuje vyhradne green automobilom.

Podl'a Dognet (2021) navstevnika na webe publishera zaujme dana reklama, na ktora
moze kliknut', tymto sa dostava na stranky inzerenta, ktoré boli propagované publisherom. Ak
ho zaujme dany produkt a nakapi ho, stava sa tak zdkaznikom, ktory plati. Tymto Affiliate
platforma zaregistruje toto kliknutie, ale aj nakup daného zakaznika. Cez Affiliate siet nasledne
publisher dostane proviziu z predaja od inzerenta, ten vSak plati iba za realnych platiacich
zékaznikov. Provizia pre publishera je dohodnutd vopred. Spolo¢nosti Kia Motors by mohol
byt ponuknuty Affiliate program s blogom MdjElektromobil, ktory sa venuje vyhradne green

automobilom.

3.2.4 Zapojenie sa do environmentalnych podujati

Spolo¢nost’ Kia Motors sa zapaja, ale aj vytvara rézne iniciativy v ramci
environmentalnych podujati, tie sa vSak konaji vo velkej miere v zahranici, zatial’ ¢o trh na
Slovensku je v tejto sfére ukrateny.

Pocas Siesteho tyzdna marketingovej kampane sa spolo¢nost’ Kia zapoji do eventu na
Slovakiaringu, kde moZe zasiahnut’ prave cielovl skupinu. Slovakiaring je pretekarsky okruh,
ktory je prvy svojho charakteru na Slovensku. Na tomto mieste sa konaji rdzne preteky,
motoristické podujatia, Skoly Smyku a jazdy na pretekarskom okruhu. Pri tychto prileZitostiach
by sa Kia mohla dostat’ do povedomia svojim sponzoringom, ale aj zapozicanim green vozidiel
na skuSobné jazdy, ¢i v rdmci Affiliate programu ako vozidl4, ktoré sa budu pouzivat’ na jazdy
v pretekarskom kruhu, ¢i ako zaZitkové jazdy na elektrickom vozidle. Slovakiaring je
podporovany aj najvac¢simi medidlnymi partnermi na Slovensku, ¢im by sa tieto vozidld mohli
dostat’ do SirSieho povedomia pomocou médii.

V ramci siedmeho tyZdna marketingovej kampane Kia Motors vyhlési prostrednictvom
vSetkych socialnych sieti sitaz v zbere odpadu vo svojom okoli v rdmci celého Slovenska.
Ludia, ktori sa zapoja, musia zverejnit’ fotku pri tomto zbere, oznacit’ na prispevku spolo¢nost’
Kia Motors a pouzit’ hashtag #kiagogreen. Po ukonceni sutaze vyherca ziska reklamné
predmety spolo¢nosti, avSak moze ziskat’ aj vacsiu vyhru, a to je zapozicanie green automobilu
na jeden tyzden, ¢im sa Kia pribliZi viac k ,,oby€ajnym 'udom* a vytvori si pozitivny vzt'ah
k znacke. Uzatvorenie tejto sutaze bude vyhlasené na festivale spolo¢nosti Kia, ktory bude
zakonCenim tejto marketingovej kampane.

Spolo¢nost’” Kia zakon¢i svoju marketingovi kampan vytvorenim festivalu pre

nadSencov samotnej spolocnosti, ale aj ochrany Zzivotného prostredia, zdkaznikov ale aj
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zamestnancov zavodu. Festival bude mat’ ndzov podla samotnych hashtagov #Kiagogreen,
ktoré boli vyuzivané pri zverejiiovani prispevkov na socialnych sietiach. Kia by na tomto
festivale mohla podporit’ malé podniky, ktoré kladu doraz na ochranu Zivotného prostredia,
aich tovar je vyrabany z obnovitel'nych zdrojov. Podnikom by mohlo pomdct’, keby sa také
vyrobky mohli na tomto festivale predavat. Pre navstevnikov by mohli byt pripravené rézne
workshopy, kde by si mohli vysktsat’ a naucit’ sa, ako sa takéto vyrobky tvoria. Aby sa zvysil
zaujem o tento festival, suCast'ou programu bude koncert s IMT Smile a Majka Spirita, ktori
budu festival doprevadzat. Taktiez budu k tomuto festivalu prizvani influenceri a zname
osobnosti, ktoré so spolocnostou vramci Influencer marketingu ¢i Affiliate programu
spolupracuju. Navstevnici by si s nimi mohli vyskusat’ jazdu na green automobiloch, ktoré by
boli v ramci tohto dna pripravené na skiSobné a predvadzacie jazdy. Pri predvadzani green
automobilov by bol pritomny Skoleny pracovnik, ktory vysvetli, ako takéto vozidlo funguje,

a v ¢om su jeho vyhody.

3.3 Navrhy v kontexte externych faktorov

Medzi externé faktory SWOT analyzy spracovanej v predchadzajucej kapitole sa radia
prilezitosti a hrozby. Medzi prilezitosti Kia Motors je mozné zaradit’: stat’ sa lidrom vo vyrobe
green automobilov, spolupraca s d’alSimi vyrobcami green automobilov, neustdle znizovanie
emisii pri vyrobe a organizaciu podujati na pomoc Zivotnému prostrediu. Podl’a véh, ktoré boli
priradené jednotlivym faktorom vo SWOT analyze, bolo zistené, Ze prilezitosti prevazuju nad
hrozbami spolo¢nosti, a preto by sa Kia mala zamerat’ na zlepSenie, respektivne odstranenie
hrozieb, ktorym moéZe v buducnosti ¢elit. Medzi hrozby patria:

e stale vicSia konkurencia,

e tlak na dodrziavanie EU noriem,

e obtiaznost recyklacie akumulatorov,

e nedostato¢na infrastruktira pre green automobily.

Marketingovd kampan sa zameriavala na hrozby, ktoré boli vyselektované timom
expertov vo SWOT analyze ako tie, ktoré je mozné zrealizovat’. Navrhy na ich zlepSenie sa
v marketingovej kampani objavuju ako konkurenéné vyhody a benefity, ktoré spolocnost’ moze
vyuzivat’ na svoju propagaciu a odliSenie sa od konkurencie. Tie faktory, ktoré boli vybrané
timom expertov, bude samotna spolo¢nost’ propagovat’ na svojich socidlnych sietach ako
doplnenie hlavnej marketingovej kampane. Spolo¢nost’ tymto krokom poukaZe aj na svoje

¢innosti a dianie v podniku.
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3.3.1 Stale vicsia konkurencia

Pre spolo¢nost’ Kia Motors je najvdc¢Sou konkurenciou na Slovensku Volkswagen
SLOVAKIA, ak ide o zisky. Pri vyrobe green automobilov je stile na prvej priecke Tesla.
Avsak Volkswagen ma velké vizie do buducnosti a chce byt najvac¢sim vyrobcom green
vozidiel, podl'a MojElectromobil (2021) ich planuje do roku 2022 vyrobit’ az 1 milion.
Volkswagen chce vytvorit’ ,,ludové elektrické vozidlo* a priniest’ na trh green automobil za
mimoriadne nizku sumu. Spolo¢nost’ Kia Motors podl'a Kiamedia (2021) planuje do roku 2027
uviest’ na trh d’alSich sedem novych typov green automobilov a do roku 2025 chce rocné
predavat’ az pol miliona. Pre Kia Motors je dolezité zamerat’ sa na urcité faktory v rychlo sa
meniacom automobilovom priemysle, aby sa udrzala konkurencieschopnou.

V ramci marketingovej kampane sa moze Kia zamerat’ na vybudovanie vlastného
ekosystému, ktorym zabezpe¢i mobilitu. Pre propagéciu svojich green automobilov moze
vyuzit’ spolo¢nost’ spolupracu s mestskou policiou, ktord bude vyuzivat green vozidla Kia
Motors ako firemné automobily. Taktiez méze Kia Motors svoje green automobily vyuzit' na
zabezpecenie mobility pre Grand Hotel Kempinski High Tatras, ktory patri na Slovensku
k najlepSim. Hotel je casto navS§tevovany znamymi osobnost’ami a tiez zahraniénymi turistami,
ktori by mohli byt pre Kia Motors cielovou skupinu pre propagaciu tychto vozidiel. V jeho
blizkosti sa nachddza medzinarodné letisko Poprad — Tatry, vlakovad a autobusova stanica
v meste Poprad, preto by green automobily mohli sliZit’ ako taxi sluZba pre ubytovanych hosti.
Dizajn green automobilov by sa mohol 1i§it' od tych redlnych. Na vozidle by sa nachadzal
hashtag #kiagogreen, ktory spolocnost’ bude vyuZivat’ aj na socidlnych sietiach. Taktiez buda
na vozidlach zelené¢ odtlacky ruk influencerov, ktori sa podielali na propagacii, ale aj
zakaznikov, ktori uZ st majitelmi takéhoto automobilu. Tieto odtlatky moézu vyjadrit
vtiahnutie zékaznikov do diania podniku.

Vsetky ¢innosti spolo¢nosti budu pocas celej marketingovej kampane propagované na
socidlnych sietach samotnym podnikom, ktory bude spolo¢nost informovat o svojich

spolupracach.

3.3.2 Tlak na dodrZiavanie noriem Eurépskej Unie

Tak, ako aj iné spolo¢nosti, ani Kia Motors nie je vynimkou a musi dodrZiavat’ normy
EU a riadit’ sa nimi. Tieto normy preto spolo¢nost’ musi neustale sledovat’ a zaradzovat ich do
svojich programov, aby sa tak vyhla postihom pri ich nedodrZani. Kia Motors sa musi aj nad’alej
zapajat’ do réznych zoskupeni, aby mala mozZnost” dokladne sa pripravit' na prichadzajuce

zmeny.
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Transport & Environment (2018) spominaji, ze prvykrat sa znizovanie CO; stalo
predmetom pravnych predpisov EU v roku 2015. Vyrobcovia vozidiel museli zabezpegit', aby
ich novy automobil emitoval najviac 130 g/ kmCO,. To sa ale od roku 2021 znizilo na
95 g/ km COas. Tato zmena prinutila vyrobcov zvysit’ predaj svojich green automobilov. General
Motors sa rozhodol do roku 2035 ukoncit’ vyrobu spalovacich motorov, k nim sa pridal aj
Jaguar Land Rover, ktory planuje toto ukoncenie vyroby do roku 2036 a Volvo do roku 2030.
Autor spomina, Ze za touto situaciou stoji EU, ktora stanovila limity emisii COa, ktoré si budt
vyzadovat’ technologické zmeny. Ak spolocnost’ chce, aby automobilovy priemysel iSiel
dobrou cestou, je nutné sprisiovat’ pravidla EU aj nad’alej, aby toto odvetie dosahovalo nulové
emisie.

Vyro¢na sprava Kia Motors Slovakia (2019) uvadza, Ze nosnym stipom
environmentalnej politiky spolocnosti je zavedeny systém environmentdlneho riadenia ISO
14001. Spoloc¢nost’ stale vyvija snahy na jeho vylepSenie, a tak bola v roku 2017 certifikovana
na novu reviziu tejto normy. K recertifikacii Systému environmentéalneho riadenia doslo v roku
2018. Tento systém spolo¢nost’ zavédzuje, aby plnila pravne poziadavky, aby vytvarala kroky
k ochrane Zivotného prostredia, aby neustale hodnotila svoje environmentélne aktivity, a taktiez
aby prispievala k zvySovaniu environmentalneho povedomia vsetkych svojich zamestnancov.
K d’al§im poziadavkam tohto systému patri sledovanie a vyhodnocovanie spotreby energii,
vody, materialov, emisii, produkovanych odpadov ¢i odpadovych vdd, a to na pravidelnej baze.
Spolo¢nost’ musi prijat’ environmentalne ciele na zlepSenie tychto faktorov.

Kia Motors patri medzi €lenov ré6znych zoskupeni na medzindrodnej ¢i narodnej tirovni.
K tymto zoskupeniam je mozné zaradit’ ¢lenstvo v legislativnej komisii Zvazu automobilového
priemyslu SR ¢i ¢lenstvo v roznych pracovnych skupinidch ako ACEA (Eurdpska asociacia
vyrobcov automobilov) ¢i REACH (nariadenie stanovujiice nova chemicku politiku v EU). Pre
Kia Motors je ¢lenstvo v tychto zoskupeniach vel'mi délezité, ked’Zze jej davaji moznost
pripomienkovat’ pripravovanu legislativu, ale taktieZ pripravit’ spolo€nost’, ak nastanu dolezité
zmeny.

Pre spolocnost’ st vSetky vyssSie spomenuté ndlezitosti komunika¢nym benefitom pre
zakaznikov, ktori dbajl na to, ako spolo¢nost’ vystupuje v medzindrodnom prostredi. V ramci
kampane spolo¢nost’ Kia musi komunikovat’, aké kroky vytvara, v akych zoskupeniach sa
pohybuje a ¢o prave riesi. Pre propagaciu moze vyuzit’ blog Mojelektromobil, ktory bude prave
toto komunikovat’. TaktieZ moZe vytvorit’ kratke videospoty na platformu YouTube, kde bude

informovat’ o tom, aké kroky podnika.
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3.4 Zhrnutie navrhov pre zlepSenie green marketingovej komunikacie

Na zaklade spracovanej SWOT analyzy, ktora bola vykonana pre spolo¢nost’ Kia
Motors, bola vytvorend marketingova kampai, ktord obsahuje navrhy na zlepSenie green
marketingovej komunikacie. SWOT analyza sa skladd z dvoch dimenzii, ato internej
a externej. K internej patria silné a slabé stranky a k externej prilezitosti a hrozby. Tvorba
navrhov bola venovana faktorom, ktoré boli vyselektované timom expertov. K tym je mozné
priradit’ slabé stranky a hrozby.

Slabé stranky spolocnosti su: nepravidelnost’ v publikovani prispevkov, slaby Word of
Mouth marketing, nedostatocny Affiliate marketing a nedostatoéné zapojenie sa do
environmentalnych podujati. Pre zlepSenie v publikovani prispevkov bolo navrhnuté vytvorit
v prvom tyzdni marketingovej kampane kratke non skippable vided na platformu YouTube,
ktoré sa budlil zameriavat’ na launching green automobilov, na ich moderny dizajn a vyhody,
aké tieto automobily ponukaji. Okrem toho sa na ostatnych socidlnych sietiach budu
uverejnovat’ prispevky, ktorych hlavnym cielom je nabadat’ I'udi, aby sa o tieto vozidla
zaujimali viac. Tieto prispevky budu vo formate fotiek a bannerov, taktiez sa prostrednictvom
Messengeru budu uZivatel'om zobrazovat’ kratke spravy o vozidlach. Spolo¢nost’ Kia Motors
moze vyuzit ousourcingovu spolocnost’, ktora sa zameriava na tvorbu a spravovanie socialnych
sieti. Dalim faktorom je WOM marketing, ktory sa do marketingovej kampane prida v druhom
a tretom tyzdni. Pre jeho zlepSenie moze spoloc¢nost’ zapojit' Influencer marketing. Pre Kia
Motors boli vybrani influenceri, ktori st na Slovensku velmi zndmi a venujii sa ochrane
zivotného prostredia. Ide o Michala Saba a Kristinu Tormovu. Kia méZe vyuzit barterova
vymenu, a pontknut’ svoje green automobily danym influencerom na isty ¢as. Influencer pocas
testovania vzidla a po iom musi uverejiiovat’ posty, fotky, videa, kde prezentuje tuto znacku,
a hovori o vyhodach green automobilov. Okrem toho by Kia mohla vytvorit’ hashtag, ktory
bude pre fiu jedine¢ny, ako napriklad #kiagogreen ¢i #kiaspreadgreen. Je to jednoduchy spdsob
ako donutit’ 'udi hovorit’ d’alej a zlepsit WOM. Affiliate marketing sa do kampane zapoji
v Siestom tyzdni. Pre spolocnost’ bol navrhnuty program v spojeni so sietou Dognet. Je to
platforma, v ktorej sa nachadza siet’ publisherov a inzerentov. Spolo¢nosti Kia Motors by
mohol byt’ ponuknuty ako publisher blog MojElektromobil, ktory sa venuje vyhradne green
automobilom. Kia v ramci zapojenia sa do environmentdlnych aktivit na Slovensku vyhlasi
v siedmom tyZdni kampane sut’az o najkrajSie auto z recyklovateIného odpadu. Vyherca moze
vyhrat’ reklamné predmety, ale aj vypozi€anie green automobilu na jeden tyzden. Spolo¢nost’
zakon¢i svoju marketingova kampan green festivalom, ktory bude niest’ nazov #kiagogreen, na

tomto festivale budu pre navstevnikov vytvorené rozne workshopy, sutaze, testovacie jazdy,
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ale aj stretnutie sa s influencermi, ktori sa zapojili do kampane. Festival bude doprevadzany
hudobnym koncertom. V zavere koncertu bude vyhlaseny vitaz sutaze o najkrajSie auto
z recyklovate'ného odpadu. Okrem toho st do marketingovej kampane zapojené aj faktory
z externej Gasti SWOT analyzy, a to narastajuca konkurencia a tlak na dodrziavanie EU noriem.
Pre spolocnost’ Kia tieto faktory tvoria komunikaény benefit, ale aj konkuren¢nu vyhodu, preto
je ich komunikécia pre zdkaznikov dolezitd. Spolo¢nost’ popri marketingovej kampani bude
uverejiiovat’ aj prispevky z diania podniku a to, aké kroky podnika, aby vtiahla do diania aj

zakaznikov.
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4 ZHODNOTENIE NAVRHU

Posledna kapitola diplomovej prace je venovand zhodnoteniu ndvrhov na zlepSenie
green marketingovej komunikacie, pre spolo¢nost’ Kia Motors Slovakia. Téato spolo¢nost’ ma
svoju diviziu v meste Zilina, kde vznikla ako prvy eurépsky automobilovy zavod na Slovensku.
Pre danu spolo¢nost’ boli na zaklade SWOT analyzy vykonanej timom expertov vytvorené
navrhy, ktoré sa zameriavaju na green marketingovi komunikéciu. Tieto navrhy budu v tejto

kapitole zhodnotené.

4.1 Zhodnotenie navrhov v kontexte internych faktorov

Na zaklade SWOT analyzy, ktora bola vykonana pre spolo¢nost’ Kia Motors, boli timom
expertov vyselektované faktory z internej Casti tejto analyzy. Pre tieto faktory boli vytvorené
navrhy na zlepSenie green marketingovej komunikacie. Dané faktory sa radia medzi slabé
stranky spoloc¢nosti, na ktoré by sa spolo¢nost’ mala sustredit’. Medzi slabé stranky patria:

e nepravidelnost’ v publikovani prispevkov,

e slaby Word of Mouth marketing,

e nedostatocny Affiliate marketing,

e nedostatocné zapojenie sa do environmentalnych podujati.

Pre spolo¢nost’ Kia Motors bola vytvorend marketingova kampan, ktorej hlavnym
cielom je zlepSenie green marketingovej komunikécie. Tato kampan je vytvorena na zaklade
faktorov z internej Casti a externej Casti SWOT analyzy, ktoré boli nasledne vyselektované
timom expertov. Kampan je naplanovana na dva mesiace. Pocas tychto dvoch mesiacov sa do

nej budu postupne zapdjat’ faktory z internej Casti, ale nasledne aj z externej Casti.

4.1.1 Publikovanie prispevkov na socialnych sietiach

V prvych dvoch tyzdioch marketingovej kampane, bola navrhnuta launchingova
kampan pre green automobily. Tato kampan zahffia kratke non skippable videa na platformu
YouTube, ktoré budi zamerané na launching, moderny dizajn a vyhody green vozidiel. Podl'a
Blue Corona (2018) sa na platforme YouTube plati za zhliadnutie videa. Typicka videoreklama
sa pohybuje v cene medzi 0,10 az 0,30 USD za zhliadnutie. Zavisi to vSak od kvality videa,
celkového ciel’a, ale aj ciel'ovej skupiny. Ak by bola reklamnéa kampaii spolo¢nosti Kia Motors
v sume 0,10 USD za zhliadnutie, tak by Kia zaplatila 1000 USD za 10 000 'udi, ktori by si tito

reklamu pozreli.
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Na ostatnych socidlnych sietach budu uverejiiované prispevky vo formate fotiek,
bannerov, a taktiez prostrednictvom Messengeru ako kratke spravy o green automobiloch.
Spolo¢nost” mdze vyuzit' outsourcingova spolo¢nost, ktord sa zameriava prave na tvorbu
a spravu socialnych sieti. Podl'a Differentmarketing (2021) si za takéto sluzby marketingové
agentiry na Slovensku vyzaduju odmenu prostrednictvom fixnej ceny za pracu, hodinovej
sadzby za vykonanu préacu alebo ako cenu za balik sluzieb. Podl'a autora sa ceny za spravu
a nastavenie v Bratislave pohybuja v priemere okolo 1 222 €. Mimo Bratislavu sa ceny vyrazne
lisili a i8lo v priemere o 622 €. Avsak tieto ceny si vel'mi individualne a zavisia na dohode
medzi agentirou a spolo¢nostou, ktora si chce tieto sluzby zabezpecit'.

Medzi vyhody vyuzitia outsourcingovej spolo¢nosti patria:

e kvalitny kontent,
e vysokoskoleni Specialisti,
e Siroké portfolio,
e moznost individualnych konzultcii.
Nevyhody vyuzitia outsourcingovej spolo¢nosti:
e vyssie naklady,
e vysledok nemusi spiiat’ o¢akavania,
e nedostatok skusenosti,

e nedostatok I'udskych zdrojov zameranych na tento typ marketingu.

4.1.2 Word of Mouth marketing

Treti a Stvrty tyzdeit marketingovej kampane je zacieleny na WOM marketing. V ramci
neho bude do kampane zapojeny influencer marketing. Pre spolo¢nost’ boli zvoleni ako vhodni
influenceri Michal Sabo a Kristina FarkaSova, ktori st na Slovensku vel'mi znami a vystupuju
na svojich socialnych siet'ach ako l'udia s green myslenim. Spolo¢nost’ by mohla vyuzit’ pri
tomto type marketingu barterovi vymenu, kedy by influencerom poskytla svoje green
automobily. Influencer pocas testovani vozidla a po iom musi uverejilovat’ posty, fotky, videa,
kde prezentuje tito znacku. TieZ moZe svojim sledovatel'om poskytovat’ navody a rady, ako
dobijat’ automobil alebo ako vyuzivat technologické systémy v green automobiloch.

Forbes (2021) spomina orienta¢né sumy za jeden prispevok na Instagrame. Avsak tieto
sumy sa liSia podl'a poctu sledovatel'ov. Aktudlne orientacné ceny za jeden prispevok na

Instagrame podl’a poctu sledovatel'ov st zobrazené v tabulke ¢islo 10.
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Tabulka 10 Orienta¢né ceny za jeden prispevok na Instagrame

0 — 10 tisic Barter / 250 €
10 — 50 tisic 150 € —400 €
50 — 100 tisic 300 €700 €

100 — 500 tisic 500 € -3 500 €

500 tisic a viac 3 500 € a viac

Zdroj: Forbes (2021)

V tabulke ¢islo 11 je zobrazend orientacna suma za jeden prispevok, podl'a zvolenych
influencerov pre spolo¢nost’ Kia Motors. Michal Sabo ma na svojom instagramovom tucte
51,9 tisic sledovatelov, ¢o znamend, Ze jeho odmena za pridanie jedného postu bude
300 € — 700 € alebo barter. Kristina Tormova ma 134 tisic sledovatel'ov, takZe za pridanie
jedného postu, moze ziskat’ 500 € — 3 500 € alebo barter. Tieto ceny st orienta¢né, avSak vyska

sumy je vo vel'kej miere zalozena na dohode medzi influencerom a podnikom.

Tabul’ka 11 Orienta¢né ceny za jeden prispevok podl'a zvolenych influencerov

Barter /
Michal Sabo 51,9 tisic
300 € — 700 €
- Barter /
Kristina 134 tisic
Tormova 500 € —3 500 €

Zdroj: autorka
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Pocas publikovania na socidlnych sietach bude spolo¢nost’ vyuzivat Tahko
identifikovatelny hashtag, ako #kiagogreen ¢i #kiaspreadgreen. Tento spdsob je velmi
jednoduchy a financne nenaro¢ny. Okrem toho Kia moze podporit WOM aj nieCim
origindlnym a extrémnym, ¢o printti 'udi o tom hovorit’ d’alej. V ramci kampane spolo¢nost’
v piatom tyzdni vyhlasi sut’az o najkrajSi automobil vytvoreny z recyklovateI'nych materidlov.
Vyhlasenie sutaze modze prebiehat’ prostrednictvom radia Expres. Ceny za 30 sekundovy

reklamny spot alebo reklamny ¢itany oznam su zobrazené v tabulke ¢islo 11.

Tabulka 12 Orieta¢né ceny za spot v radiu Expres

Casové pasmo Reklamny spot Reklamny ¢itany spot
06:00 — 12:00 890 € 440 €
12:00 — 17:00 680 € 350 €
17:00 — 19:00 490 € 270 €
19:00 — 06:00 135€ 85€

Zdroj: Expres (2021)

Vyhody vyuzivania WOM:

e finan¢ne nenarocny,

e budovanie mena znacky,

e budovanie online komunity,

e zvySenie povedomia o green automobiloch.
Medzi nevyhody WOM patria:

e rozSirovanie nepravdivych informacii,

e 7I¢é recenzie,

e neddveryhodny image znacky.

4.1.3 Affiliate marketing
Pre spolocnost’ Kia Motors bol v Siestom tyzdni marketingovej kampane navrhnuty

Affialiate progam so sietou Dognet. Ide o platformu, kde sa nachadza siet’ publisherov
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a inzerentov. Spolo¢nosti by v ramci tejto siete mohol byt ponuknuty ako publisher blog
MojElektromobil, ktory sa venuje priamo green vozidlam.
Vyhody vyuzivania Affliate marketingu su:
e vysoka bezpecnost, ak ide o naklady,
e minimalna sprava a kontrola,
e ziskanie pristupu k zdkaznikom, ktorych by spolo¢nost’ inak nezasiahla,
e ziskavanie dolezitych dat o zékaznikoch.
Medzi nevyhody Affiliate marketingu je mozné zaradit’:
e zle zvoleny partner, mdze kazit' image spolo¢nosti,
e vyhodnocovanie Statistik, ktoré méze byt casovo naro¢né.
AM Navigator (2019) spomina, ze sietovy program je lacnej$§im variantom
z kratkodobého hl'adiska, ale z dlhodobého moze byt ndkladnejsi. Partnerské siete si vac¢Sinou
uctuji 30 % z trzieb, avSak to je vel'mi subjektivne, ked’Ze vSetko zaleZi na dohode medzi

zainteresovanymi stranami.

4.1.4 Zapojenie sa do environmentalnych podujati

Spolocnost” Kia sa v ramci Siesteho tyzdiia marketingovej kampane zapoji do eventu
Slovakiaring, €o je pretekarsky okruh, prvy svojho druhu na Slovensku. Na tomto mieste moze
spolo¢nost’ pontiknut’ svoje green automobily na skiSobné jazdy alebo zaZitkové jazdy na
elektrickom automobile.

Kia svoju marketingovi kampan ukonci festivalom pre nadSencov podniku, ochrany
zivotného prostredia, ale aj zdkaznikov a zamestnancov zavodu. Festival bude mat nazov podla
samotnych hashtagov, ktoré sa budi pocas kampane vyuZivat. Na festivale budi rézne
workshopy, sutaze, testovacie jazdy ¢i koncert. Na festivale sa zcastnia taktieZ influenceri
a hudobné skupiny ako IMT smile ¢i Majk Spirit.

Vyhody zapojenia sa do environmentalnych aktivit:

e vyjadrenie postoja spolo¢nosti k Zivotnému prostrediu,
e vytvorenie dobrého mena spolocnosti,

e pribliZenie sa k potencionalnym zékaznikom,

e halo efekt,

e pozitivne recenzie,

e uplatnenie environmentélnej politiky,

e zniZovanie negativneho dopadu na Zivotné prostredie,

e zvySovanie povedomia o stave zivotného prostredia.
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Medzi nevyhody zapéjania sa do environmentalnych aktivit mézu patrit’:
e zvySené néklady,

e nedostatocna spitna vizba od potencionalnych zakaznikov.

4.2 Zhodnotenie navrhov v kontexte externych faktorov
Na zaklade SWOT analyzy, ktord bola vytvorena pre spolocnost’ Kia Motors, boli
timom expertov vyselektované hrozby spolo¢nosti. Medzi tieto hrozby patria:
e stale vic¢sia konkurencia,
e tlak na dodrziavanie EU noriem,
e obtiaznost recyklacie akumulétorov,
¢ nedostatocnd infrastruktira pre green automobily.

Névrhy na zlepSenie tychto faktorov sa v marketingovej kampani objavuji ako
konkurenéné vyhody a benefity, ktoré moéze Kia vyuzit’ na svoju propagaciu a odliSenie sa od
konkurencie. Faktory, ktoré boli vybrané timom expertov zo skupiny hrozieb, bude pocas
trvania kampane spolo¢nost’ propagovat’ na svojich socidlnych sietiach ako doplnenie hlavnej
marketingovej kampane. Tymto si spolocnost’ mdze zlepsit’ svoje meno a poukdze aj na svoje

¢innosti a dianie v podniku.

4.2.1 Stale vacSia konkurencia
V ramci marketigovej kampane si méze Kia vybudovat’ svoj vlastny ekosystém, a tym
zabezpecit’ mobilitu. Svoje green automobily modze vyuzit’ na spolupracu s mestkou policiou,
ktora ich moze vyuzivat' pre firemné ucely. Taktiez moZe nadviazat’ spolupracu s hotelom
Grand Hotel Kempinski High Tatras, ktori je navStevovany zndmymi osobnost’ami a tieZ
zahrani¢nymi turistami. V rdmci tejto spoluprace moze Kia vyuzit’ svoje green automobily ako
taxik pre ubytovanych, ked’Ze ned’aleko sa nachadza letisko Poprad — Tatry, vlakova stanica
atiez autobusova stanica. Dizajn green automobilov sa bude liSit' od tych redlnych. Na
vozidlach budu zelené odtlacky rik influencerov, ale taktiez zdkaznikov, ktori uz stt majiteI'mi
tychto automobilov.
Vyhody budovania vlastného ekosystému:
e propagécia spoloc¢nosti,
e propagécia green automobilov,
e zlepSenie mena spolo¢nosti,
e pribliZenie sa k zékaznikom,

e ziskanie novej cielovej skupiny,
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e spolupraca s lukrativnym hotelom,

e vytvorenie origindlnej spoluprace s mestskou policiou.
Nevyhody budovania vlastného ekosystému:

e zvySené néklady,

e Tudsky faktor,

e obtiaznosti s komunikaciou pri nadviazani spoluprace.

4.2.2 Tlak na dodrZiavanie noriem EurépskejUnie

Kia Motors je spolo¢nost’, ktora taktiez musi implementovat’ a dodrziavat’ nariadenia
anormy EU. Kia ma zavedent environmentilnu politiku, ktorej nosnym stipom je systém
environmentalneho riadenia ISO 14001. Taktiez je spolo¢nost’ ¢lenom rdéznych zoskupeni ako
ACEA (Eurdpska asociacia vyrobcov automobilov) ¢i REACH (nariadenie stanovujuce nova
chemicku politiku v EU).

Pre spolo¢nost’ st vSetky tieto faktory komunikaénym benefitom pre zédkaznikov, ktori
dbaji na to, ako znacka vystupuje. Spolo¢nost’ musi v rdmci kampane o tychto aktivitach
hovorit’ prostrednictvom socidlnych sieti, taktiez na propagaciu moze vyuzit blog
MoéjElektromobil, ktory mdze prave o tomto informovat’.

Vyhody propagacie aktivit v ramci zavadzania EU noriem:

e moznost pripomienkovat legislativu,
e zlepSenie mena znacky,
e vytvorenie pozitivneho vztahu k znacke,
e doveryhodny image znacky,
e ziskanie statusu zodpovedného podniku.
Nevyhody propagacie aktivit v ramci zavadzania EU noriem:

e Casovo naro¢né objasnit’ spolocnosti tieto aktivity jednoduchou a jasnou formou.

4.3 Zhrnutie zhodnotenia navrhov na zlepSenie green marketingove;j
komunikacie

V tejto kapitole boli zhodnotené vSetky névrhy, ktoré boli vytvorené na zdklade SWOT
analyzy. Tato analyza ma dve cCasti, internil a externu. V rdmci internej Casti sa navrhy
zameriavali na slabé stranky spolo¢nosti a v ramci externej Casti zase na spoloc¢enské hrozby.
Medzi slabé stranky spolo¢nosti patria nepravidelnost’ v publikovani prispevkov, slaby Word
of Mouth marketing, nedostato¢ny Affiliate marketing a nedostatocné zapojenie sa do

environmentalnych podujati. K hrozbam sa radi stale vacsia konkurencia, tlak na dodrziavanie
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EU noriem, obtiaznost recyklacie akumulatorov a nedostatoéna infrastruktira pre green
automobily.

V ramci marketingovej kampane, ktora bola navrhnuta pre spolo¢nost’, méze Kia na
launching svojich green automobilov vyuzit’ kratke non skippable videa na platforme YouTube,
kde sa cena typickej videoreklamy pohybuje medzi 0,10 a 0,30 USD za jedno zhliadnutie.
Taktiez mdze vyuzit’ outsourcingovu spolo¢nost’ na spravu a riadenie socialnych sieti. Ceny za
sluzby takejto spolo¢nosti si v priemere priblizne 1222 € v Bratislave. Ak chce spolo¢nost’
zlepsit’ svoj WOM marketing, méze do svojej marketingovej kampane zapojit’ influencerov na
propagaciu green automobilov. Ceny za propagéciu sa pohybuji v rozmedzi 250 — 3500 €, to
vsak zalezi od poctu sledovatelov a taktiez na statuse influencera. Do marketingovej kampane
je zapojeny Affiliate marketing v spojeni so sietou Dognet. Vyhodou vyuZivania tejto siete
moze byt ziskanie pristupu k novej skupine zékaznikov, ¢i ziskavanie doélezitych dat
o zakaznikoch. V ramci zapojenia sa do environmentalnych podujati, Kia v poslednom tyzdni
marketingovej kampane vyhlasi sutaz o najkrajSie auto vytvorené z recyklovateI'ného odpadu.
Jeho vyhercu vyhlasi na festivale s ndzvom #Kiagogreen, ktory bude znamenat ukoncenie
kampane. Prave tymto festivalom sa spolocnost’ zapoji do environmentalnych aktivit, ¢im
zlepsi image znacky, vyjadri svoj postoj k Zivotnému prostrediu a taktiez uplatni svoju
environmentalnu politiku. Externé faktory spolo¢nosti mozu slizit’ podniku ako komunikaény
benefit. Tie spolo¢nost’” musi propagovat’ na svojich socidlnych sietiach, a tym vtiahnut’
zdkaznikov do diania v podniku. Tak si vytvori pozitivny vztah k znacke, priblizi sa
k zdkaznikom a zlep$i meno spolo¢nosti. Realizacia tychto navrhov zavisi na finan¢nych
mozZnostiach spolo¢nosti, avSak niekol’ko z nich je mozné realizovat’ aj v rdmci marketingového
oddelenia spolocnosti bez navySenia nékladov. VécSina prinosov tychto navrhov sa tazko
kvantifikuje, a preto je lepSie ich vyjadrit’ kvalitativne. Medzi nich patri WOM marketing, ktory
nie je finanne naro¢ny a jeho implementaciou si Kia moze zlepSit' svoje meno a taktieZ
vybudovat’ online komunitu. Zapojenie sa do environmentalnych aktivit spolo¢nosti, taktiez
prinasa vyhody, ako vytvorenie si dobrého mena, hal6 efekt, ¢i vyjadrenie pozitivneho postoja
k ochrane Zivotného prostredia. Budovanim svojho vlastného ekosystému ziska Kia lukrativnu
spolupracu s luxusnym hotelom ¢i mestskou policiou, ¢im sa moze priblizit k zdkaznikom.
Propagéciou aktivit v ramci zavadzania EU noriem si Kia vytvara status zodpovedného podniku
a tieZ doveryhodny image znacky.

Vsetky tieto navrhy maju pozitivny efekt pre spolocnost’ Kia Motors Slovakia, a to tak,
ze sa odlisi od konkurencie svojim green imagom, ¢o je vel'mi ddlezité, kedZe vyroba

elektromobilov zacina byt hlavnym cielom automobiliek. Okrem toho je velmi dodlezité
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zvySovat’ povedomie o ochrane Zivotného prostredia, ku ktorému vedie aj kupa green
automobilu. Prave preto by tieto ndvrhy mali pomodct’ spolocnosti pri zvySovani osvety
o svojich green vozidlach, o ich vyhodach, a teda aj k zvySovaniu ich predaja. Ked'’Ze zdujem
o kupu green automobilov je este stale mierny, tak mé spolocnost’ Kia prilezitost’ podchytit’
prave tych, ktori javia o ndkup green automobilu zdujem uz teraz, taktiez musi vytvarat’ kroky,
aby si ich dlhodobo udrzala. V budicnosti méze byt pre Kiu prilezitostou aj vytvorenie
zoskupeni s inymi automobilovymi zdvodmi, aby spolo¢ne vyvinuli kroky na ul'ahéenie cesty
green automobilom, napriklad pri vystavbe vhodnej infrastruktury. Kia ako green automobilovy
podnik mdze napomoct’ Eurdpskej zelenej dohode pri plneni ciela stat’ sa prvym klimaticky
neutralnym kontinentom. Prave tieto navrhy mézu viest’ k tomu, aby podnik znizil produkciu
svojich emisii, aby investoval do technologii, ktoré st Setrné k Zivotnému prostrediu, a aby

svoje zdroje vyuzival efektivne.
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ZAVER

Ciel'om diplomovej prace bolo na zéklade analyzy green marketingovej komunikécie
v automobilovom priemysle vytvorit’ navrhy na zlepSenie green marketingovej komunikacie
Kia Motors Slovakia s.r.o. azhodnotit’ ich. ZnaCka green predstavuje pre spolocnost
komunika¢ny benefit, ktory moze vyuzit’ ako vyhodu oproti konkurencii. Zavadzat’ kroky, ktoré
budu smerovat’ k zniZzeniu negativneho dopadu na zivotné prostredie, je jednym z krokov, ako
sa stat’ zodpovednym podnikom. K tomuto patri aj zmena od vyroby, cez balenie, komunikéciu
az po likvidaciu vyrobkov. Tieto kroky je vSak potrebné spravne odkomunikovat’ potencidlnym
zakaznikom, ktori coraz viac dbaji na to, ako spolocnost’ vystupuje, aké su jej zasady a Ci
vytvara iniciativu k zlepSeniu zivotného prostredia.

V prvej kapitole prace boli popisané pojmy, ktoré sa tykaji konceptu, uloh, cielov
a vyziev green marketingu, taktie jeho implementécie a spdsobov, ako to uskutoénit. Dalej
bola objasnend uloha green marketingu v automobilovom priemysle, ale aj jeho stratégie
a segmentacia.

Druha kapitola bola venovana predstaveniu spolo¢nosti Kia Motors Slovakia, ktora
vznikla 18.3.2004. Spolo¢nost’ za rok 2019 vykazuje trzby vo vySke 5 593 433 000 €. Okrem
jej profilu a historie bol predstaveny aj jej marketingovy mix, ktory sa sklada z produktu, ceny,
miesta a propagacie. TaktieZ boli popisané jej green aktivity a green automobily, ktoré
spolo¢nost vyraba. Dalej bola vytvorena analyza komunikaénych kanalov, obsahu
a posluchafov green marketingovej komunikacie spolo¢nosti. V poslednej Casti tejto kapitoly
bola vykonand SWOT analyza, ktoré vyselektovala faktory, ktorym by sa mala venovat’ vicsia
pozornost. Tieto faktory boli rozdelené na interné a externé. Medzi interné faktory patria silné
a slabé stranky podniku. K silnym strdnkam patria: vyuzivanie Influencer marketingu, Siroka
ponuka green automobilov, doveryhodny image znacky a vytvdranie krokov k ochrane
zivotného prostredia. K slabym strankam boli zaradené: nepravidelnost v publikovani
prispevkov, slaby Word of Mouth marketing, slabé zapojenie sa do environmentalnych podujati
a absencia Affiliate marketingu. Externé faktory sa delia na prileZitosti a hrozby. PrileZitost'ami
podniku su: byt’ lidrom vo vyrobe green automobilov, spolupraca s d’al§imi vyrobcami green
automobilov, neustdle zniZovanie emisii pri vyrobe a organizacia podujati na pomoc zivotnému
prostrediu. Hrozbami podniku su: stdle vdcSia konkurencia, tlak na dodrziavanie noriem
Eurdpskej Unie a nedostatoéna infrastruktira pre green automobily.

Tretia kapitola bola venovana vytvoreniu navrhov, ktoré vychadzali zo SWOT analyzy.

Tieto navrhy boli zamerané na faktory, ktoré¢ boli vyselektované timom expertov, ako tie, ktoré
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je potrebné zlepsit. Navrhy st rozdelené do kontextu internych a externych faktorov. Pre
spolo¢nost’ bola navrhnuta marketingova kampan, ktora bude trvat’ dva mesiace. Do kampane
sa budu postupne pridavat’ faktory, pre ktoré boli vytvorené navrhy. V prvom tyzdni
marketingovej kampane spolocnost’ vytvori launchingovii kampan pre green automobily.
V ramci nej budu vytvorené kratke non skippable vided na platformu YouTube. Na socidlne
siete sa budu pridavat’ rdzne fotky, bannery a kratke spravy, ktoré budi zamerané na launching
green automobilov, na ich dizajn a vyhody. Spoloc¢nost’ taktiez moze vyuzit’ outsourcingovu
spolo¢nost’. V druhom a tretom tyzdni kampane Kia vyuzije Influencer marketing v spojeni
s Michalom Sabom a Kristinou Tormovou, ktori sa oznacuju ako green influenceri. Piaty
tyzden bude venovany sut'azi o vytvorenie najkrajSieho auta z recyklovatel'ného odpadu. Stutaz
bude vyhlasend pomocou radia Expres. V Siestom tyzdni sa do marketingovej kampane zapoji
Affiliate marketing a ucast’ na evente Slovakiaringu, kde Kia moze vyuZit’ svoje green vozidla
na zazitkové jazdy. V siedmom tyzdni spolo¢nost’ vyhlasi sut'az v zbere odpadu. Ukoncenie
marketingovej kampane prebehne prostrednictvom festivalu #kiagogreen, na ktorom budi
rozne workshopy, sutaze ¢i skiiSobné jazdy. Pocas celého trvania kampane bude spolo¢nost’
uverejnovat’ prispevky, v ramci ktorych poukaze na dianie aj v podniku. V prispevkoch méze
poukazat’ na svoj vlastny ekosystém, taktiez na spoluprace ¢i pripojenie sa do roznych Clenstiev.

Vo Stvrtej kapitole prace boli tieto navrhy zhodnotené kvantitativne a kvalitativne.
V marketingovej kampani mozZe spolo¢nost’ vyuzivat' videoreklamy na platforme YouTube.
Cena za jedno zhliadnutie takejto reklamy sa pohybuje od 0,10 aZ do 0,30 USD. TaktieZ moze
spolo¢nost’ vyuzit' outsourcingovu spolo¢nost’ na spravu socidlnych sieti. Outsourcingova
spolo¢nost’, v podobe marketingovej agentiry si za svoje sluzby uctuje v priemere 1 222 €
v ramci Bratislavy a 622 € v ramci zvysku Slovenska. Dalsim faktorom kampane je WOM
marketing, jeho vyhodou je, Ze je finan¢ne nenaro¢ny, podnik si nim moZze zlepSit’ meno, a tieZ
vybudovat’ online komunitu. Medzi jeho nevyhody vSak patri rozSirovanie nepravdivych
informacii €1 zI¢ recenzie. Influencer marketing je taktiez sucastou WOM. Pre spolo¢nost’ bol
zvoleny ako vhodny influencer Michal Sabo, ktory si za svoje sluzby moze zatactovat’ 300 € az
700 € alebo Kristina Tormova, ktord mdze dostat’ 500 € az 3500 €. Sumy za tieto sluzby st
vSak zavislé na dohode. Zapojenie sa do environmentalnych aktivit spolo¢nosti, taktieZ prinaSa
vyhody ako vytvorenie si dobrého mena, hal6 efekt ¢i vyjadrenie pozitivneho postoja k ochrane
zivotného prostredia, je vSak financné néarocnej$i. Budovanim svojho vlastného ekosystému
ziska Kia lukrativnu spolupracu s luxusnym hotelom, ¢i mestskou policiou, ¢im sa moze

priblizit' k zdkaznikom, avSak nevyhodou je obtiaZznost” s komunikdciou pri nadviazani
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spoluprace. Propagaciou aktivit vramci zavadzania EU noriem si Kia vytvara status
zodpovedného podniku, a tiez doveryhodny image znacky.

Vsetky tieto navrhy maju na podnik pozitivny efekt a to tak, Ze spolo¢nost’ ziska nalepku
green, ¢im sa voci zakaznikom stane doveryhodnym a zodpovednym podnikom. Taktiez ziska
konkuren¢nu vyhodu voci inym automobilovym vyrobcom. Spolo¢nost’ moze vytvarat’ rozne
spoluprace, ktoré budu viest’ k ul'ahceniu cesty green automobilom na trh, napriklad pri
vystavbe vhodnej infrastruktiry. Spolo¢nost’ mdze svojou green politikou prispiet’ k planu

Europskej zelenej dohody stat’ sa prvym klimaticky neutralnym kontinentom.
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Priloha A Marketingova kampan Kia Motors Slovakia

Marketingova kampan

Kia Motors Slovakia

* launchingova kampan pre platformu YouTube

* kratke non skippable vided, zamerané na
launching green vozidiel

L. all « sociélne siete - IG, FB, YouTube
tyZden « fotky, bannery
* Messenger
o kratke spravy
* outsourcingova spolo¢nost’

Influencer marketing
* influencery - Michal Sabo, Kristina Tormova
* vypozicanie green automobilu - videa,
fotky, rady, navody, sitaze a diskusie
* vyuzivanie hashtagu
« #kiagogreen , #kiaspreadgreen,
#greenwayofkia

* sut'az o vytvorenie najkrajSieho auta
z recyklovatelného odpadu
* vyhra - green vozidlo na jeden mesiac pre
dvoch vyhercov
+ vyhlasenie sutaZe cez socialne siete a radio
Expres

V. tyZden
VI. tyzden
VIL tyzder

* spojenie sa s Affiliate sietou Dognet
* publisher M6jElektromobil
« event Slovakiaring
* sponzoring
* poskytnutie green vozidiel na skiSobné
a zazitkové jazdy

* sut'az v zbere odpadu v ramci svojho okolia
* vyhlasenie stit'aze cez socidlne siete
* podmienka sut'aze - uverejnenie fotky na
socialnych sietiach s hashtagom
#kiagogreen
* vyhra - reklamné predmety a green
automobil na tyzden



* ukoncenie marketingovej kampane
festivalom #kiagogreen

» wokshopy, stitaze
VIII. tyZzden « koncert IMT Smile a Majka Spirita

* jazda na green automobile
s influencerom

+ skuSobné a predvadzacie jazdy

* vybudovanie vlastného ekosystému
* spolupraca s mestskou policiou
* spolupraca s hotelom Grand Hotel

V priebehu Ken.qvpmskl. ng’h Tatras .
celej * uverejiiovanie prispevkov z diania
v podniku

marketingovej
kampane

« implementacia EU noriem
* dodrziavanie environmentalnej politiky
* pripojenie sa do r6znych zoskupeni

a Clenstiev

Zdroj: autorka



