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Seznam pouzitych zkratek a symbol

ABS
ASR
CR
ESP
EU
GPS
HDP
NFC
OECD
QDF
TAM

Anti-lock Brake System

Anti-Slip Regulation

Ceska republika

Electronic Stability Program

Evropska Unie

Global Positioning System

Hruby domaci produkt

Near Field Communication

Organisation for Economic Co-operation and Development
Quality Function Deployment (rozvinuti funkci vlastnosti)
Technology acceptance model



Uvod

Moderni technologie se vyvijeji rostoucim tempem, Zivotni cyklus technologicky
vyspélych produktd se zkracuje a nové lepsi a vyspélejsi verze vyrobkl nam jsou
nabizeny stale Castéji. Rozdily mezi konkurencnimi produkty jsou stale mensSi a
zakaznici jsou nuceni vybirat z velmi blizkych substitutli, at uz se jedna o osobni
pocitaCe, chytré telefony nebo osobni automobily. VSechny tyto vyrobky maji ve
svych tfidach podobné rozméry, vykony i funkce. A proto své vyrobky inovuji za
pomoci novych technologii a pfidavanim novych funkci, které jim umozni, se od
svych konkurentl odlisit a pfesvédcCit své potencialni zakazniky, ze pravé jejich

vyrobek je jedinecny a méli by si ho vybrat.

Protoze mé technologicke inovace zajimaji, dokonce bych se nazval nadSencem do
vSeho nového, co se objevi, zejména pak v automobilovém primyslu, zvolil jsem si
jako téma své diplomové prace akceptaci technologickych inovaci zakazniky.
| pfesto, Ze se povaZzuji za toho, kdo vétSinu novych inovaci pfivita s nadSenim,
nemyslim si, Ze fada znich se doCka obecného nadSeni ze strany vétSiny
budoucich zakazniku. Technologické inovace nahrazuji stavajici technologie, na
které byli zakaznici zvykli, a to je nuti zménit mnohdy své navyky a ucit se, jak
s novinkami pracovat. Tento pfedpoklad bych chtél ve své praci ovéfit a zaroven
zjistit, jaky je obecny nazor na aplikaci technologickych inovaci v osobnich

automobilech.

Cilem prace je analyzovat miru akceptace technologickych inovaci v osobnich
automobilech v Ceské republice, konkrétné bude zkoumana akceptace
asistencnich systémua osobnich automobilt. Dale je zkoumano, které faktory maji
nejvétsi vliv na uspésnou, €i neuspésnou akceptaci inovace. Vysledkem prace bude
vyhodnoceni dotaznikového prizkumu, které popiSe, jak zakaznici akceptuji

asistencni systémy osobnich automobilt a jake faktory je ovliviiuji nejvyznamnéiji.

Diplomova prace je rozdélena do péti kapitol. Zabyva se problematikou inovaci,
jejich definici, ddvodem pouziti a vyznamem v Zivotnim cyklu vyrobku. DalSi oblasti
je vnimani technologickych inovaci zakazniky, zejména pak zpusob akceptace a
vztah k nim. V druhé poloviné je proveden vyzkum na vzorku respondentd, ktery
zkouma vnimani technologickych inovaci v automobilovém primyslu. Obsah

jednotlivych kapitol je detailné&ji popsan v nasledujicich odstavcich.



V prvni ¢asti prace je ¢tenaf uveden do problematiky inovaci. V uvodu kapitoly je za
pomoci pfikladu vyzdvizena dulezitost inovaci v dneSni ekonomice jako hnaciho
motoru ekonomické vykonnosti primyslovych podnikd a zemi, ve kterych operuiji.
V dalSi Casti je popsan vyznam inovace, jak ve smyslu vysvétleni pojmu, tak jeji
vyznam pro podnikové rozhodovani. Druha pualka prvni kapitoly se zabyva
managementem inovaci, ktery je kliCovy pro spravné zvladnuti inovacniho procesu
a nasledného uvedeni inovovaného vyrobku nebo procesu na trh. Proces, kterym
se management inovaci zabyva, je rozdélen do 6 fazi na identifikaci inovaéniho
impulsu, fazi hledani napadud, hodnoceni napadu, strategicky vyvoj, operativni vyvoj
a uvedeni na trh. U kazdé faze je poukazano na mozna rizika a uskali, ktera jsou
pro danou fazi kriticka. Soucasti je i popis typologie rozdéleni podle jejich intenzity
a podle objektu, ktery inovuji. Dale jsou popsany zakladni metody, jaké pomahaiji

kazdou fazi provést co nejefektivnéji.

Ve druhé kapitole je rozebran zivotni cyklus vyrobku a jeho ovlivnéni inovacemi. Na
zacCatku této kapitoly je vysvétleno, co zivotni cyklus vyrobku znamena. Nasledné
jsou popsany jeho jednotlivé faze s dirazem na obvyklé chovani podniku v jejich
pribéhu a mozné scénare pfistupu. Z dlvodu vzajemného vlivu vyrobku a
technologie, kterou pouzivd ke své vyrobé nebo pro efektivngjsi splnéni
zakaznickych pozadavku, je v nasledujici ¢asti popsan zivotni cyklus technologie.
Ten je popsan jak Ctyfmi fazemi starnuti technologie, tak podle S kfivek, které

vyuziva pro vysvétleni Zivotniho cyklu technologie Foster.

Nasledujici kapitola se zabyva problematikou akceptace inovaci zakazniky.
Popisuje vyznam akceptace a mozné pristupy, které se pouZzivaji pro jeji zvyseni.
Dale jsou v kapitole popsany faktory, které pfijeti akceptace inovuji. Patfi mezi né
kreativita zakaznika, shoda v chapani pfidané hodnoty inovace zakaznikem a
vyrobcem, rozdilné vnimani inovaci skupinami zakaznikl a jejich ochota zkouSet
nové veéci, kulturni rozdily, motivace zakaznikl, pocity jednotlivcl i spoleCnosti a
demografické rozdily. VSechny faktory jsou podloZeny probé&hlymi studiemi, které
zkoumaly jejich vliv na akceptaci. DalSim pfinosem pro zvySeni miry akceptace
inovace zakazniky maze byt vyuziti akceptacnich modeld, jako je model TAM nebo
QDF. V zavéru kapitoly je popsano, jak by mél vypadat idealni inovacni proces,
ktery maximalizuje pfijeti inovace zakazniky. Jako pfiklad inovativniho produktu je
popsana akceptace asistenCnich systému v osobnich automobilech, ktera byla



testovana v ramci Evropské konference o uZzivatelsky pfivétivych inteligentnich

transportnich systémech

Ve Ctvrté, analytické cCasti této prace je popsan sbér dat a zpusob jejich
vyhodnoceni. U dotazniku jsou popsany jednotlivé otazky a jejich vzajemny vztah,
ktery slouzi k vyhodnoceni dat. Vyhodnocena data a jejich vzajemny vliv jsou
nasledné analyzovany. Pfed porovnanim vysledkld jsou definovany vyzkumné
otazky a oCekavani vysledkul. Jejich pravdivost je nasledné ovéfena, coz umozni
definovat vztah zkoumanych faktord na akceptaci zkoumanych technologii u

vybraného vzorku respondentd.

Prizkum, ktery je podkladem pro vypracovani praktické Casti prace, obsahuje
dotaznikové Setreni, které je vytvofeno a analyzovano pomoci internetové aplikace
survio.com. Dotaznik je nasledné rozeslan mezi vybrany vzorek dotazovanych, u

nichz Ize zachovat potfebnou kvalitu vracenych dat.



1 Inovace

Pro zddraznéni vyznamu inovaci v dnesni ekonomice by bylo vhodné v uvodu prvni
kapitoly zminit nékolik aktualnich faktd a trendd zoblasti inovaci. Investice
do inovaci tvofi podstatnou ¢ast HDP vyspélych statd. A i podniky investu;ji
do inovaci stale vice a sazi na konkurenéni vyhodu, kterou jim inovovani vyrobku
umoznuje. Jako pfiklad jsou v nasledujicich odstavcich zminény aktualni trendy

z oblasti investic do inovaci, jak v podnikovém, tak narodnim méfitku.

Prvnim trendem je vyvoj investic do inovaci v Ceské republice. Vydaje
ze soukromych i vefejnych zdroji na vyzkum a vyvoj za rok 2014 v Ceské republice
poprvé presahly hodnotu 80 miliard korun. Jedna se o nejvétsi nariist od vzniku CR
(Mana, Stampach, 2015). To znamena 2% narust, oproti roku 2013 a 8,6% nar(ist
za predchozich pét let, coz pfiblizné kopiruje vyvoj investic v celé EU, viz obrazek 1

(Mana, 2015). Jak je vidét dle vyvoje investované Castky do vyvoje a vyzkumu,
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Obr. 1 Celkové vydaje na vyzkum a vyvoj v CR v letech 2005 az 2014 [% HDP, v mid. K¢&]



zajem o inovativni a inventivni pfinosy je v CR rostouci. Jako dalsi pfiklad statni
politiky podporujici inovace je uvedena nejrychleji rostouci ekonomika na svété,
Cina. Ta se i diky investicim do inovaci stava zarovern jednou nejsilngjSich
svétovych ekonomik. Cinska vlada se v roce 2006 rozhodla podporovat prioritni
program na podporu inovaci, ktery ji mél do roku 2015 dostat na Spicku svétovych
inovaci (Aschhoff et al., 2006 v Trommsdorff, Steinhoff, 2009). V souasné dobé
se nachazi na 6. pfice za lzraelem, Jizni Koreou, Japonskem, Svycarskem a
Spojenymi staty americkymi. Jak |ze vidét v pravé Casti obrazku 2 (Mana, 2015).
Dle vysledku lze fici, ze byl program Uspésny a pro €inskou viadu velice dilezity.

Zejména pro posileni své ekonomické pozice.
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Obr. 2 Intenzita celkovych vydaji na VaV v EU28 a ve vybranych zemich v roce 2010 a 2013
[% HDP]

O dulezitosti inovaci presvédCuiji i velké nadnarodni firmy, které do nich investuji
vysoké Castky. Napriklad u firmy Siemens pfispivaji vyrobky, které jsou na trhu
maximalné pét let, ze 75 % k celkovému obratu firmy (Trommsdorff, Steinhoff,
2009). Jinak fe€eno, Siemens u svych nejziskovéjSich produktl provadi jejich
inovovani kazdych pét let. Pro firmu to znamenda, Ze pro udrzeni vysokych
prodejnich Cisel, musi své produkty inovovat kontinualné. Firma sazi na inovovani
svych vyrobku a jejich evoluci. Tento pfistup jim zajiStuje konkurenéni vyhodu a
umoznuje jim zustat lidry na operovanych trzich. Zaroven udrzuji atraktivitu své
vyrobkoveé palety. To jim umoznuje nabizet stale nové moznosti a funkce, které
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mohou nabizet svym stavajicim klientdm. Diky tomu si udrzi nejen stalé pfijmy, ale
i spokojené zakazniky. Ti maji moznost ziskat konkurencni vyhodu ve svém odvétvi,
v dusledku neustale inovovanym produktim firmy Siemens. Podobné se chova i
dalSich deset uspésSnych firem, mezi které patfi Volkswagen, Samsung, Intel,
Microsoft, Roche, Novartis, Toyota, Johnson & Johnson, Google a Merck (Casey,
Hacket, 2014). VSechny uvedené podniky patfi do Zebficku 10 firem, které mély
nejvétsi investice do inovaci v roce 2014. Zaroven jsou vSechny lidry ve svém

odvétvi jak svymi podily na trhu, tak i v ziskovosti nebo mnozstvi inovaénich aktivit.

Z pfedchozich informaci lze vyvodit, Ze inovace se stavaji kliCovym prvkem
vykonnosti jednotlivych podnikd i narodnich ekonomik. A to i pfesto, Zze jsou podniky
vystaveny obrovskému mnozstvi inovacnich komplikaci. Je tomu zejména proto, ze
jsou hnany tlakem technologii. Na trh se neustale Zene silny proud novych
technologii, které je potfeba aplikovat do vyvoje vlastnich vyrobkl. Soucasné
se diky globalizaci zostfily konkurenéni podminky. DalSim ddvodem jsou nové
potfeby a rostouci pozadavky na vyrobky ze strany zakazniku, které rostou i pfes
projevujici se nasyceni trh. Firmy je vnimaiji jako nové Sance pro inovace svych
vyrobkl, coz je zakladnim konceptem pro dalSi preziti (Trommsdorff, Steinhoff,
2009). Nové produkty rozhoduji o budoucnosti podniku a délka inovacnich procesu
rozhoduje o konkurenénich vyhodach. Cim dfive je nova technologie predstavena,

tim vice €asu bude konkurenci trvat, nez vyvine vlastni.

Firmy, které takto investuji do inovaci si od novych vyrobkl slibuji velké Sance
v budoucich finanénich vynosech. OvSem na druhé strané s kazdou zapocatou
inovaci se poji také velka rizika. Radi se mezi né tézko kalkulovatelé $kody
neuspésnych inovaci, chybné investované naklady, oportunitni naklady a dalsi.
V kazdém pripadé je Sance na uspéch zavisla na uspésnosti inovovaného produktu
na trhu neboli na uspésné akceptaci vyrobku zdkazniky (Trommsdorff, Steinhoff,
2009). V pfipadé Spatného pfijeti inovace by podnik provadél vdechny své vyvojové
aktivity zbyte¢né. V souCasné chvili se stimto problémem potyka drtiva vétSina
vSech pfedstavenych inovaci. Na zakladé vyzkumu zroku 2014 bylo zjisténo,
Ze pouze 0,6% napadl na inovaci produktu bylo na trhu Uspésnych (ZiZlavsky,
2014). Uspé&ch inovace na trhu zavisi na mnoha faktorech, které vznikaji uz u zrodu
prvni myslenky na inovaci az po konec jejiho zivotniho cyklu. NejlepsSi cestou, jak

riziko na neuspéch minimalizovat, je spravné zvladnuty proces inovace. Zakladem
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je vSak uvédomeéni si, co to inovace je, co pro podnik znamena a v jakém rozsahu

by se méla spravné pouzit pro uspésny prodej konkrétniho produktu.

1.1 Vyznam inovace

Pro pochopeni pojmu inovace je dobré zacit s plvodem samotného vyrazu. Najit
obecné platny vyznam slova je velice slozité a jednotné vymezeni neexistuje.
Uz z pGvodu slova innovare (latinsky obnovovat) je ziejmé, ze se jedna o zménu
¢i novinku. Kazdy autor, ktery se problematice inovaci vénuje, si jejich definici
upravuje pro své vlastni potfeby. Vnimani pojmu inovace muize byt tedy velice

subjektivni.

Jako jeden z prvnich se tomuto tématu vénoval Josef Alois Schumpeter, jehoz teorie
je stale pokladana za zaklad moderniho pfistupu k inovacim. Schumpeter popisoval
inovaci pouze jako uplné nové véci, které vznikaji prosazovanim novych variant.
Tedy inovace zalozené na absolutni invenci. Ugel inovaci identifikoval pfedev§im
jako zapliovani mezer na trhu. Zakladem myslenky je pojeti podnikatele jako osoby,
ktera hleda takovéto trzni mezery pro zvySeni vlastniho blahobytu a vyuziva k tomu
pravé inovaci. Jeho nasledovatelé uz za inovace nepovaZzuji jenom absolutni

novinky na trhu, ale také malé zmény v ramci podniku ¢€i produktu (Mi¢och, 2002).

Z podobného uhlu pohledu, jako Schumpeter, popisuje inovaci i Peter Ferdinand
Drucker. Ten je povazovan, za jednoho z pfednich odbornik( v oblasti inovaci.
Z jeho prace vychazi i fada pozdéjSich autor(. Drucker popisuje inovaci jako
specificky nastroj podnikatel(. Inovace je prostfedkem, jehoz pomoci vyuZivaji
zmeén pro podnikani v nové oblasti nebo pro poskytovani odliSnych sluzeb. Muze
byt prezentovana jako teoreticka disciplina, kterou se jde naucit a posléze prakticky
vyuzivat. Podnikatelé museji cilevédomé hledat zdroje inovaci, kterymi jsou zmény
a jejich symptomy. Ty jsou impulzem k uspésnym inovacim. Podnikatelé pak museji

umét aplikovat faktory uspésnych inovaci (Drucker, 2015).

Ceska narodni inovaéni strategie pouZiva v soucasnosti detailngjsi definici. Pojem
inovace vysvétluje po vzoru Evropské komise, jako obnovu a rozSifeni Skaly
vyrobkul a sluzeb a s nimi spojenych trhi, vytvofeni novych metod vyroby, dodavek
a distribuce, zavedeni zmén fizeni, organizace prace, pracovnich podminek
a kvalifikace pracovni sily (Jasansky, 2006). Ze znamych definic I1ze pojem inovace

popsat jako novy druh vyrobku nebo procesu. Tento novy produkt neni potieba
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pouze vynalézt, ale také se musi prosadit jak uvnitf podniku, tak i vné. Dullezité je,
Ze v pfipadé inovace se muze jednat pouze o podnikovou novinku, ktera nemusi

mit charakter absolutni novosti, tedy invence.

Jak uz bylo fe€eno vyse, firmy inovuji zejména proto, aby ziskaly konkurencni
vyhodu, nebo aby dokazaly drzet krok s konkurenci. Zaroven jsou podniky tlaceny
do inovovani svych vyrobku velice silnym externim motorem, kterym je v souasné
dobé markantni vyvoj technologii. Sou¢asné je na inovace vyvijen tlak po strance
Casové i ze strany globalizace. Hlavnimi duvody jsou rostouci naklady, prodluzujici
se doba vyvoje a na druhé strané neustale se zkracujici Zivotni cykly. Tento tlak je
nasoben skuteCnosti, Ze dlouhodobé preZije pouze podnik, ktery dokaze udrzet krok
s konkurenci (Trommsdorff, Steinhoff, 2009).

KliCovy vliv na uspésnou inovaci maji pfedevsim uskali zavedeni a prosazeni nove
technologie na trhu. | kdyz rozdélujeme inovaci vyrobkl od inovaci procesu, velice
Casto je nelze od sebe oddélit. Mezi vyrobkem a procesem jsou vzajemné vztahy,
diky kterym muze inovacni vyrobek zavést inovacni proces jak v podniku, tak
u zakaznika v podobé zmény uzivani produktu (Trommsdorff, Steinhoff, 2009).
To muze vyznamné ovlivnit pfijeti vyrobku na trhu a jeho akceptaci zakazniky.
Jednou z podminek pro zvySeni Sance na pfijeti inovace je uréeni kliCovych faktor(
uspé&chu (Zizlavsky, 2014). Pro identifikaci moznych uzkych mist, moznych rizik
implementace a propojeni zménu produkiu a procesu se pouziva management
inovaci. Jeho spravnou aplikaci a naslednym fizenim v8ech procesu spojenych
s vyvojem aplikaci podnik eliminuje riziko Spatné akceptace technologie svymi
zakazniky. V nasledujici kapitole jsou popsany hlavni prvky managementu inovaci
pro nastinéni jeho komplexnosti a vlivu na kladné pfijeti nové technologie

zakazniky.

1.2 Management inovaci

Management inovaci je obor, ktery se zabyva spravné zvladnutym procesem
inovovani. Dava si za ukol koordinovat cely proces inovace od vzniku prvni
mysSlenky, az po uvedeni inovace na trh a jeji kladnou akceptaci zakazniky. Mezi
hlavni ¢innosti managementu inovaci patfi identifikace inovacniho impulzu, hledani
napadu, jejich nasledné hodnoceni a selekce, strategicky vyvoj, operativni vyvoj a

uvedeni na trh (Trommsdorff, Steinhoff, 2009). Cilem managementu inovaci
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je kladna akceptace inovace na trhu a jeji rychlé pfijeti s co nejniz§imi naklady
pro investora. Bez spravné zvladnutého procesu vyvoje ma inovace pouze malou
Sanci na uspésnou akceptaci ze strany zakazniku. Proto nasledujici ¢ast popise
idealni proces a upozorni na jeho kriticka mista, ktera mohou snizit Sanci na

neuspésne pfijeti nové technologie zakazniky.

Prvnim krokem k zahgjeni procesu inovace v podniku je identifikace inovaéniho
impulzu neboli rozpoznani problému vedouciho k inovaci. Tato faze je podminéna
nejasnymi a komplexnimi informacemi o budoucnosti. Obsahuji moznosti podniku,
zmény na ovladanych i potencialnich trzich, informace o zakaznicich, konkurenci,
okoli podniku a technologickém vyvoji. Faze rozpoznani problému je velice nejista
a je zavisla na spravném postupu managementu. Uspé&ch takto rané faze je
podminén kvalitou standartnich prazkumda trhu, které musi zahrnout mnoho
vzajemné propojenych faktorl a jejich komplexni uc€inky. Vhodnou metodou
ke komplexnim prazkumim trhu je strategicka situaCni analyza, ktera se zabyva
soucCasnou situaci a blizkou budoucnosti. Pro analyzu vzdalenéjsSi budoucnosti
v horizontu let az desetileti Ize pouzit metody analyzy budoucnosti, jako napfiklad
delfskou analyzu anebo techniku scénéafti (Trommsdorff, Steinhoff, 2009). Spatna
identifikace inovacniho impulzu midze mit za nasledek ztratu konkurenéni vyhody
nebo neudrzeni kroku s konkurenci. V pfipadé opozdéné zahajeného procesu
muUze byt inovace pfi jejim pfedstaveni vnimana jako zastarala a jeji uspéch bude

velice maly.

Jestlize si podnik spravné definuje svlij inovaéni impuls, pfichazi na fadu faze
hledani napaduq, ktera se da nazvat také jako kreativita. Cilem kreativity je vyvoj
novych vyrobkul, ktery byl vyvolan trhem nebo technologii. Mély by vzniknout
na zakladé rozpoznani novych Sanci neboli souhry moznosti podniku a trznich
potfeb. | pfesto, Ze nelze v této fazi urcit, které ze vzniklych feSeni je jednoznacné
spravné. Nebyt této faze, Zzadna inovace by nevznikla. Novost inovovaného vyrobku
se odviji od stupné inovace, ktery si firma zvoli. Vyrobek tim padem nemusi byt
uplné novy, ale cilem kreativity maze byt pouze nové stanoveni ucelu. Pro ureni
stupné inovaci slouzi typologie inovaci. Ta se odviji od novosti technického feseni,
zakaznického segmentu a funkce. Diky tomu muzeme odhadnout mnoZzstvi
prostfedkl, jako lidskou silu, ¢as a finance, které bude potfeba do projektu
investovat (Trommsdorff, a Steinhoff, 2009). Pfi spravném urCeni rozsahu a typu
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inovace se zvySuje pravdépodobnost setkani spravného typu nové technologie
s pozadavky zakazniku, coz pomuze jejimu kladnému pfijeti. K tomuto ucelu se

pouZzivaji nize uvedené kategorie.

Clenéni inovaci podle intenzity

Stupné inovaci lze rozdélit do tfi skupin na inovace inkrementalni, substanéni,
radikalni (diskontinualni). U inkrementalni inovace se produkt méni jen nepatrné.
Cilem této inovace je najit novou kombinaci u€elu a prostfedkl jiz existujicimu
produktu. Radi se mezi né variace a malé modifikace (Trommsdorff, Steinhoff,
2009). Zaroven se jedna o postupné zlepSeni produktu a procesu. P¥i jejich realizaci
nevznikaji vysoké investice a vyuZzivaji se stavajici technologie. Slouzi ke zvySeni
produktivity prace a snizovani nakladl, nezajisti v3ak vysoky narust zisku.
Nevyhodou provadéni pouze inkrementalnich inovaci je stagnace vyvoje produktd,
ktera podnik vzdaluje od konkurentl vyuzivajicich substan¢ni a radikalni inovace
(Hefman, a kol., 2008). Spravné vyuziti inkrementalni inovace maze byt zaroven
velice u€innym nastrojem. Ve spojeni s radikalni inovaci mohou usnadnit pfichod
nového statku postupnym vylepSovanim a odhalovanim novych funkci a vlastnosti.
V nékterych odvétvich, jako je Iékarstvi, telekomunikace, prumysl a aviatika, vyvoj
novych technologii v posledni dobé stagnuje. PouZiti inkrementalnich inovaci je
jedinou cestou, jak zvysit vykonnost, bezpecnost a také zajem o tyto odveétvi
(Kishore, 2013). Mezi inkrementalni inovace Ize zafadit jakoukoli technologii, ktera
najde uplatnéni v jiném nez plvodné zamysleném odvétvi. Jako pfiklad Ize uvést
radar, ktery byl puvodné vyvinut Cisté pro vojenské ucely a v dnesni dobé
se montuje do osobnich vozu pro udrzeni bezpecné vzdalenosti od ostatnich vozu.
Pouziti radaru v osobnich vozech mélo za nasledek zvySeni bezpecnosti a komfortu

cestovani.

Nejpouzivangjsi formou je substanéni inovace. Jako priklad Ize uvést rozsifeni
stavajici palety vyrobkll, nebo zafazeni nového vyrobku do stavajici palety
(Trommsdorff, Steinhoff, 2009). Mezi substan¢ni inovace lze zaradit vSechny
viditelné zmeény vyrobkl. Patfi mezi né designové zmény (facelift automobilu),
variace se zménénymi funkcemi vyrobkl (funkce GPS navigace v infotainmentu
automobilu), rozSifeni nabidky vyrobku (pfidani nového vybavového stupné

automobilu) anebo pfichod nové generace produktu.
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Nejvyrazngjsi inovaci je radikalni inovace (pralom), ktera je zaroven nejméné
Castou. Mnohdy se jedna o revolu¢ni objev, ktery do té doby nebyl znam
(Trommsdorff, Steinhoff, 2009). Radikalni inovace se da tedy nazyvat také jako
invence neboli vynalez. Rozumi se tim radikalni zmény v podnikovych
technologiich. Ve srovnani s predchozimi typy vyzaduji vysoké investice, jedna
se pfedevSim o naklady vyzkumu a vyvoje. S témi je zaroven spojované vysoké
riziko. Vyrobek se mizZe ukazat v prubéhu vyvoje jako nerealizovatelny nebo muze
mit neuspéch na trhu. Riziko je vysSi i diky tomu, Ze Casto samy vytvareji poptavku
na novém trhu. Pro opravdu radikalni inovace trh vibec nemusi existovat do
momentu jejich prfedstaveni (Dvorak, 2006). Radikalni inovace mnohdy zméni smér
nejen ve svém odvétvi, ale i v celé spoleCnosti. Mezi nejvyznamnéjsi radikalni
inovace patfi osobni automobil. Jako radikalni inovaci Ize oznacit i nové metody

pohonu automobild, jako je vodikovy pohon &i rizné hybridni systémy.

Clenéni inovaci z vécného hlediska

Casto vyuzivanym rozdélenim inovaci dle v&cného hlediska je tfidéni podle Oslo
manualu, ktery je manualem pro sbér a intepretaci technologickych inovacnich dat
schvalenym OECD. Ten rozdéluje inovace na produktové, inovace procesu,
marketingové inovace a organizaCni inovace. Produktové inovace predstavuji
zmény bezprostfedné souvisejici s vyrobkem. Jedna se tedy o zavedeni novych
nebo vyznamné zménénych vyrobkl nebo sluzeb. Technicky novy vyrobek je ten,
jehoz technické parametry nebo zplUsob uziti se vyznamné [iSi od dfive
produkovaného vyrobku. Takové inovace mohou zahrnovat zcela novou techniku,
byt zaloZeny na kombinaci existujicich technik s novym pouZitim, nebo mohou byt
ziskany na zakladé novych znalosti. Technicky vylepSeny vyrobek je ten, jehoz
kvalita byla vylepSena pouzitim vyspélejSich materiald nebo komponent. ZlepSené
vyrobky se mohou liSit technickymi charakteristikami, zpusobem uziti nebo
uzivatelskym rozhranim (Eurostat, 2015). Jako pfiklad |ze uvést nastup nové
generace automobilu. Vzorem muze byt nejprodavanéjsi roadster vSech dob Mazda
MX-5, ktera diky pouziti novych materiald a postupl dokazala pfi posledni
modernizaci zna¢né snizit svou vahu, zvysit vykon motoru a zaroven snizit spotfebu

paliva.

Inovace procesu jsou zménou v technologickych procesech vyroby nebo v novém

usporadani dodavatelskych siti. Nové metody mohou obsahovat zmény v zafizeni
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nebo v organizaci vyroby, Ci v jejich kombinaci a mohou byt ziskany také vyuzitim
novych znalosti. Tento typ inovaci muze pfinést pozitivni vysledky snizenim
materialové spotfeby a mzdovych nakladu a také ve zlepSeni pracovnich podminek
a zivotniho prostfedi (Eurostat, 2015). Inovace procesu je ¢astym nastrojem pro
snizeni vyrobnich nakladd a zvySeni efektivity vyrobni linky v automobilovém
pramyslu. Na vyrobni lince Skoda Octavia se linka pfestavuje vzdy pfi nastupu nové

generace.

Marketingové inovace se tykaji zavedeni nové marketingové metody pusobici
zmény v designu produktu nebo baleni, umisténi produktu, podpofe produktu €i jeho
ocenéni. Primarnim cilem marketingovych inovaci je zvySeni prodeje. Zaméfuji
se tedy na lepSi uspokojovani potfeb zakaznika a na hledani trznich mezer.
Marketingova zména musi byt soucasti nového marketingového konceptu nebo
strategie, ktera nebyla v podniku doposud pouzita a reprezentuje vyznamny odklon
od stavajicich marketingovych metod podniku (Eurostat, 2015). Mezi marketingové
inovace patfi facelift automobilu, ktery je aplikovan zpravidla &tyfi roky po uvedeni
modelu na trh a ma za ukol ozivit poptavku po voze na dalsi tfi roky jeho produkce.
Stejné pravidlo musi platit i u zavedeni nového typu procesni organizace, které
pfedstavuje organizaéni inovaci. Ty jsou zaloZeny na vyuziti novych organizacnich
metod v podnikovych obchodnich aktivitach, v organizaci pracovisté nebo
v organizaci externich vztahu (Eurostat, 2015). Organizacni inovace jsou vazany na
nove trendy v personalistice a zmény ve strukture firmy. Vzhledem k sou¢asnému
trendu restrukturalizace firem spojenych s Usporou nakladl ve velkych podnicich je
organizacni inovace v soucasné dobé jednou z nejCastéjSich. MUzeme mezi né

zaradit tfeba slouceni, €i zruSeni jednotlivych oddéleni.

Ve fazi hledani inovaénich napadu se vyuzivaji interni zdroje v podobé pracovniku
a zdroje externi. Zapojuji se zejména zaméstnanci z oddéleni vyzkumu a vyvoje.
Ale velice vyhodné se jevi zapojeni i dalSich zaméstnancl napfiklad systémem
vnitropodnikového zlepSovani a krouzku kvality. DalSi moznosti je zapojeni do
diskuze i vedouci pracovniky a feditele. Napady vlastniho personalu jsou totiz
mnohem levnéjsi nez pfipadny nakup licenci, patentd nebo vyuziti externich agentur
(Trommsdorff, Steinhoff, 2009).

Externi zdroje kreativity nema k dispozici pouze dany podnik, ale také veSkera

konkurence. Patfi mezi né vSechny formy publikaci, databazi, zvefejnéni
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patentovych a vyzkumnych ufadl a veletrhy. Dale mezi né mizeme zafadit licence,
akvizice podnikl, podnéty externich poradcu, nové zakony a pfedpisy anebo aktivity
konkurence a podnéty od dodavateld. Tim nejcenné&jSim a nejefektivnéjSim
externim zdrojem jsou podnéty zakazniku. Ziskat je Ize prostfednictvim obchodnich
zastoupeni, z vyzkumu trhu nebo také zapojenim zakaznik( do faze generovani

inovacnich napadd (Trommsdorff, Steinhoff, 2009).

V prubéhu faze hledani napadu je obvykle generovana fada navrhu na feSeni. Pro
uspésné pokracovani procesu inovace je velice dulezita spravna selekce napaddu.
K tomu slouzi nasledujici faze, ktera se nazyva hodnoceni napadi. Castou chybou
v procesu inovaci je Spatny vybér napadu, ktery je pak dale rozvijen, a jsou do néj
investovany znacné prostredky. Vyvoj inovace od vzniku napadu az zavedeni na trh
je spojen se znacnymi naklady a personalnim zatiZzenim. Proto chyba pfi hodnoceni
napadu muze mit za nasledek uvedeni nevhodné inovace na trh, coz muze mit pro
podnik az devastujici nasledky. Nevhodna inovace nebude zakazniky dostate¢né

akceptovana, protoze jim nepfinese pozadovanou pfidanou hodnotu.

Napady s nizkou pravdépodobnosti na uspéch je potfeba identifikovat, v€as
eliminovat a sledovat pouze potencialné uspésné myslenky. V€asnym vyloucenim
nelukrativnich napadi mizeme |épe rozdélit zdroje mezi potencialni inovace
a zvysit tak jejich kvalitu a snizit Cas, ktery je potfebny k jejich realizaci. V€asné
vylou€eni je dulezité i z divodu psychologického, protoze s plynoucim ¢asem jsou
zapocaté projekty jen malokdy zruSeny i pfes jejich Spatné hodnoceni. Ani v této
fazi stale nelze hodnotit konkrétni inovovany vyrobek, ale pouze pocatek vyvoje,
takZe se rozhodovani stale vyznacuje znacnou nejistotou. Ta je postupem Casu
pribézné eliminovana s rostouci kvalitou i kvantitou informaci jak o inovaci
samotné, tak o okolnim prostiedi. Je proto dulezité chapat fazi hodnoceni
a eliminaci napadu jako pribézny proces, ktery se aplikuje od tohoto bodu az do
uvedeni vyrobku na trh. Hodnoceni Ize provadét jak v pevné stanovenych ¢asovych

intervalech, tak v pfedem urcenych bodech vyvoje.

Pro uspésné uvedeni inovace je kliCové spravné zvladnuti procesu hodnoceni
inovaénich napadd. Hodnoceni vzniklych napadi je zpravidla dvoustuphové.
V prvni fazi se vyfadi napady, které maji velmi malou Sanci na uspéch. Nasledné
se hodnoti zbylé napady podle fady kritérii. Jedna se o tak zvany detailni vybér.
Ktomu lze pouzit fadu technik a metod, jako jsou napfiklad techniky pro
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vyhodnoceni investic, metoda kapitalové hodnoty, metoda realnych opci, techniky
pro vyhodnocovani investic anebo metody uplného srovnani (Trommsdorff,
Steinhoff, 2009).

Po zakladni selekci napadu nasleduje faze strategického vyvoje. Technicka
oddéleni se v této fazi zaméruji na fyzicky vyvoj vyrobku a realizaci inovace.
Marketing musi upfesnit a definovat obor €innosti ve tfech dimenzich, a to z pohledu
funkce, skupiny zakaznikl a technologie. Pohled zakaznika na produkt je to jediné
objektivni, a proto je urCeni cilovych zakaznikl a vytvofeni image podstatnymi
komponenty strategického vyvoje inovace. Mnohdy se pouziva Kotlerova metoda

segmentace, targetingu a positioningu, ktera se sklada ze tfi krokd.

Prvnim krokem je rozdéleni potencionalniho trhu na homogenni diléi trhy
(segmenty). Nasledné se urci, kolik a které segmenty by se méli oslovit. A nakonec
se stanovi pozice na trhu podle cilovych skupin nebo strategickych znaku planované
image. Pro spravnou aplikaci strategie je potfeba ucinit dvé dudlezita rozhodnuti
a témi jsou ur€eni strategie, segmentace a strategie stanoveni pozice na trhu. Pro
spravnost rozhodnuti musi byt pfipraveny strategické analyzy, jako jsou kritéria
segmentace, metody segmentace, analyzy pozic a analyza konkurence, image
a struktury (Trommsdorff, Steinhoff, 2009). Kotlerova metoda da pouzit
i pro nasmérovani inovace na potieby zakazniku. Jestlize je spravné provedena,

snizuje pravdépodobnost Spatného pfijeti inovace zakazniky.

Po uspésSném stanoveni strategie inovace nastupuje v managementu inovaci faze
operativniho vyvoje. Operativni vyvoj inovace se zaméfuje na dosazeni uspéchu
inovace pomoci péti zakladnich kritérii. Ta Ize definovat jako dosazeni pfevazujiciho
vykonu produktu ve srovnani s konkurenci, ktery pfinese vyznamny uZitek
pro zakaznika, jenz je zakazniky vniman shodné. Pro konkurenci nesmi byt snadno
dosazitelny a musi byt rezistentni proti vnéjSim silam okoli (Trommsdorff, Steinhoff,
2009).

Posledni fazi managementu inovaci je uvedeni na trh. | pfes perfektné zvladnuté
vSechny pfedchozi body inovace, ktera ma dle vSech dostupnych informaci vysokou
Sanci na Uspéch, neni akceptace vyrobku zakazniky samoziejmosti. Dlvodem je
silici tlak konkurence, tendence k nasyceni trhu a pfekotny vyvoj novych

technologii, které znacné komplikuji vstup nového vyrobku na trh. Proto je velice
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dilezité odhadnout kvalitativni a kvantitativni uspéch inovace na trhu z hlediska
kratkodobého, stfednédobého i dlouhodobého. V idealnim pfipadé s odhadem

pomuZzou jiz probéhlé analyzy spojené s pfedchozimi fazemi managementu inovaci.

Lze fici, Ze faze uvedeni na trh se prolina s fazemi strategického a operativniho
vyvoje. VE&asnou detekci nezdaru mulze podnik uSetfit znacné naklady
zpusobené zbyteCnym uvedenim na trh, tak tfeba i jen zménou rozpoctu na
marketing nebo zménou cenové politiky produktu. Jako velice hodnotny zdroj

informaci se ukazal byt vyzkum testovani trhu (Trommsdorff, Steinhoff, 2009).

Management inovaci je kliCovou aktivitou pro maximalizaci kladné akceptace
technologické inovace zakazniky. V pfripadé Spatné fizeného procesu inovovani
produktu maze mit inovacni proces pro firmu fatalni nasledky. Podniky totiz investuji
do novych technologii zna¢né finan¢ni prostfedky, od kterych si slibuji vysokou
navratnost. A v pfipadé, Ze tato navratnost nebude realizovana, neziska firma
potfebné finance pro svou dalSi €innost. Vliv managmentu inovaci je ovlivnén
i typologii inovace. Nejvétsi vliv na jeji vysledek bude v pfipadé radikalni inovace
produktu. Naopak v pfipadé Spatné zvladnutého procesu inkrementalniho inovovani
organizace muze byt cely proces prosty jakychkoli investic a maze byt velice

jednoduse navracen do plvodniho stavu.

Management inovaci provazi inovaci celou jeji zivotnosti. Po jejim uvedeni na trh
podniky okamzité zaCinaji pracovat na jejim vylepSeni nebo nové generaci. U kazdé
inovované technologie je ¢as na aplikaci nové technologie jiny. VétSinou se cyklus
inovovani odviji od Zivotniho cyklu vyrobku nebo Zzivotniho cyklu pouZzivané
technologie. Pro porozuméni této problematiky je vyznam inovace v zivotnim cyklu

vyrobku popsan v nasledujici kapitole.
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2 Vyznam inovace v zivotnim cyklu vyrobku

Zivotnosti modeld vyrobkil na trhu se zkracuji. Primérna automobilka predstavuje
v dnesni dobé kazdé 2 az 3 mésice novy produkt. Nejedna se jen o nové modely,
ale i o pouziti novych technologii a jejich pouziti pro rozSifeni vybavy automobild.
Jako priklad vyvoje zrychleni inovacnich procesu produktl Ize uvést zpisob pohonu
automobilt. Spalovacim motorim trvalo vice nez stoleti, aby dosahly soucasné
technologické urovné. OvSem nejvétSi zmény byly aplikovany az od zacatku
devadesatych let do sou€asnosti. Za poslednich deset let motory prodélaly takovou
zménu, jakou prodélaly za pfedchozi stoleti. A nové formy pohonu, jako jsou
hybridni Ci Cisté elektrické pohony, se do konkurenéné schopné podoby vyvinuly

v fadu let.

Z hlediska udrzitelné konkurenceschopnosti je kliCovy neustaly rozvoj inovacni
schopnosti firmy. Podnik musi byt schopny inovovat jak své firemni procesy, vazby
s partnery, podnikatelsky systém, ¢i samotny manazersky model firmy, tak hlavné
své produkty a sluzby. Dulezité je najit spravny rytmus, ve kterém inovovat.
NejCastéji se inovace tykaji vyrobku, sluzeb a procesl. Mezi cile inovace obvykle
patfi potfeba dosazZeni vy3Si penetrace na existujicim trhu, zlepSeni vlastnosti
produktl a sluzeb, zvySeni ziskovosti prodejld, zefektivnéni prodejniho procesu,
vstup na nové trhy, vyvoj novych produktll na stavajicich trzich. Zakladnim krokem
je definovani vazby vyrobku na trh, zakaznika a podnikové procesy (Kosturiak,
Chal, 2008).

Klicové je i naCasovani inovace produktu s ohledem na pozadavky zakazniku.
Spravné nacasovani inovace zvySi pravdépodobnost vysokého stupné jeho
akceptace zakazniky. Jestlize bude inovace prfedstavena ve chvili, kdy stavajici
produkt pfestava splhovat pozadavky zakaznikG a zaroven konkurence nema
v nabidce nahradni feSeni, bude mit inovace Sanci na vysoky stupef pfijeti.
K identifikaci takového bodu co nejpfesnéji se pouzivaji modely Zivotniho cyklu
vyrobku a zivotniho cyklu technologie, které pomahaji managementu inovaci zvysit
Sanci na uspéch pfi pfedstaveni nové technologie. Jejich spravna identifikace
a implementace do Inovaéniho procesu jsou kliCové pro pozitivni pfijeti inovace

zakazniky.
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2.1 Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku je asovy Usek, ktery je ohraniGeny zrozenim a zanikem nebo
také zavedenim a likvidaci. Mezi témito hrani¢nimi udalostmi probiha fada fazi.
Zivotni cyklus produktu popisuje vyvoje prodeje a zisku b&hem Zivotnosti vyrobku.
Na obrazku 3 je znazornén modelovy pfiklad Zivotniho cyklu produktu. Cervena
kfivka znazornuje zisk z prodeje vyrobku a modra kfivka reprezentuje objemy
prodej. Zivotni cyklus produktu se déli na pét zakladnich fazi, na vyvojovou,

zavadéci, rustovou, zralosti a upadku produktu (Kotler, Armstrong, 2007).

Objem prodejt

azisk
Il. . V.
Prodeje
v ----------- cas
\iyvojova Zavadéci |Rastova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Ztraty/investice

Zdroj: (Kotler, a dalsi, 2003 str. 855)

Obr. 3 Zivotni cyklus vyrobku

Ve vyvojové fazi podnik pracuje na vyvoji nového produktu na zakladé predchoziho
prizkumu trhu. V tomto obdobi jsou prodeje nulové a investi¢ni naklady jsou
rostouci. Celkovy zisk ztohoto produktu je nulovy. V pfipadé, Ze by firma
nevyrabéla jiny produkt, mize vykazovat ztratu. Typickymi znaky jsou vysoké
naklady na vyvoj a na pfipravu uvedeni produktu na trh a nejistota dalSiho vyvoje.
(Kotler, Armstrong, 2003). Nezfidka se stava, ze nékteré vyrobky se z vyvojové faze
nikdy neposunou na dal$i uroven. Mlze to byt zpusobeno nedostatkem financi,
krachem spole¢nosti, zménou podminek na trhu, coz muze byt zména legislativy a
sila konkurence (Zikmund, 2011).

Béhem zavadéci faze zahajuje podnik uvedeni vyrobku na trh. Tato faze

se vyznacuje pomalu rostoucim prodejem vyrobku. Divodem pomalého ristu
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muzou byt jak technické problémy vyrobku, tak i problémy s jeho distribuci. DalSim

divodem mUze byt opatrnost zakazniku a jejich neddvéra v novy vyrobek.

V zavadéci fazi jsou zisky nizké a podnik mize byt stale ve ztraté. Vynos z prodeje
nepokryva naklady spojené s prodejem vyrobku. BEhem vyvojové faze hrozi vysoké
riziko neuspéchu produktu. Podnik proto casto vynaklada znacné finanéni
prostfedky na marketing v podobé reklamy a jiné propagace produktu (Kotler,
Armstrong, 2003). Jiné firmy voli strategii pozvolného rustu prodeje a sazi spise
na word-of-mouth. Poskytnou nékolik svych vyrobkd novinafim a celebritam, které
nasledné vytvofi reklamu jejich recenzemi a ukazovanim se s timto produktem na
vefejnosti. Jedna se o riskantnéjSi cestu propagace, ale na druhou stranu je
spojovana s nizSimi naklady. TakzZe celkové riziko na narust nakladu v pfipadé

neuspéchu prodeju je tézko vycislitelné (Zikmund, 2011).

V rastové fazi se objem prodeje vyrobku zna¢né zvySuje. Produkt nakupuje stale
vice zakaznikl. Jejich pocet je o to vyssi, pokud ohlasy na nové zavedeny produkt
jsou pozitivni. V této fazi vstupuje na trh také konkurence, ktera je motivovana
vidinou mozného zisku. Konkurence se snazi produkt inovovat a pfidat mu nové
vlastnosti (Kotler, Armstrong, 2003). Vhodné je sledovat vyvoj konkurencnich

vyrobku a v€asné na né reagovat inovaci vlastniho vyrobku (Zikmund, 2011).

Béhem rastové faze je mozné pouzit ruastovou strategii, ktera se sklada
ze zdokonaleni vyrobku, vytvofeni modifikace vyrobku, investic do nastupce,
rozSifeni distribuCni sité, zmény propagace z nového na zavedeny vyrobek, vstupu
na nové trhy anebo snizeni ceny vyrobku (Kotler, Armstrong, 2003). V rlstové fazi
mnohdy dochazi k amortizaci nakladi na vyvoj a vyzkum produktu. Cely projekt se
tedy v této fazi dostava do zisku (Zikmund, 2011).

Ctvrtou, nejdelsi &asti Zivotniho cyklu vyrobku je faze zralosti. Tato faze je klicova
pro dalSi vyvoj prodeje produktu. Distribuce se jiz vice nerozsifuje a potencialni
zakaznici jiz o produktu védi a vyhledavaji i konkurencni produkty. Tempo rustu
prodeje klesa. Zisk je na svém maximu, ale mize byt snizen o nutnost zvySeni
vydaju na marketing, ktery reaguje na rust konkurence. Faze zralosti mize byt
prodlouzena modifikaci produktu, trhu a marketingového mixu (Zikmund, 2011).
Jako prvni pfisly s efektivnim prodlouzenim faze zralosti automobilky, které aplikuiji

na svuj produkt takzvany facelift. DalSi alternativou je prodej produktu na novém

23



trhu (Zikmund, 2011). Jako pfiklad Ize uvést firmu Renault, ktera pouziva znacku
Dacia pravé pro prodej technologie, ktera uz byla pro uzivatele vozi Renault

zastarala.

Ve fazi apadku zacne prodej produktu klesat. Pokles miuze byt jak pomaly
a dlouhodoby, tak rychly a okamzity. Zalezi na chovani okolniho prostfedi. Prodej
i zisk mGzou byt nulové, nebo zlstat na nizké urovni po nékolik let (Kotler,
Armstrong, 2003). Rychlost nastupu i prabéhu faze upadku se odviji od UspéSnosti
pfi navrhovani produktu. Neboli, na kolik produkt poskytuje potfeby, které zakaznici
potiebuji. Zaroven je v této fazi velice téZko urcitelné, kdy by se mél prodej produktu
ukoncit. Otazkou je, zda prestat produkt prodavat po pfekroCeni ur¢ené hranice,
nebo zda prodavat, dokud pfFijmy z prodeji pokryji alespon variabilni naklady s nim
spojené. Treti moznosti je pokus o zvySeni prodeju pobidkou, napfiklad v podobé

sniZeni ceny produktu (Zikmund, 2011).

Pro obnoveni prodeji produktu se mnohdy pouzivaji inovace produktu. Jejich
spravnym pouzitim Ize obnovit poptavku po produktu, ktery by byl za jinych okolnosti
stazen z trhu. Na obrazku 3 je tento jev znazornén zelenou kfivkou. V zasadé jde
0 zopakovani fazi zZivotniho cyklu vyrobku pfedchazejicich fazi upadku. Tento krok
umoznuje firmam navysit svij zisk diky nizSim investicim, nez kdyby vyvijely novy
produkt. V zasadé jde o vyuziti starého produktu s obnovenym designem a pfidanim

nékolika novych funkci, které zvySi uzitek zakaznikd.

Jako vhodny zplsob inovace se nabizi aplikace novych technologii do starSiho
produktu. To poskytne Zadané povzbuzeni poptavky a odlisi produkt od své
konkurence. Pouziti jakékoli technologie pfi vyvoji, €i inovaci produktu ovliviiuje
zivotni cyklus vyrobku zivotnim cyklem technologie. Kdy zakonité pfi zestarnuti
technologie opadne poptavka po produktu, ktery ji vyuziva, a zivotni cyklus se opét
navrati od faze upadku. Proto bude v nasledujici €asti rozebran Zivotni cyklus

technologie a jeho vliv na Zivotni cyklus vyrobku.

2.2 Zivotni cyklus technologie

Tak jako v Case svého prodeje zraje vyrobek, tak zraje i technologie, ktera je pfi
vyrobé vyrobku pouzita, nebo kterou vyrobek pouziva k dosazeni svych
pozadovanych vlastnosti. Tento jev se nazyva Zzivotni cyklus technologie. Stejné

jako zivotni cyklus vyrobku i technologie prochazi typicky idealizovanym vyvojem
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s oddélenymi fazemi od svého zrodu az po svUj zanik. | pfes ur€ité pravidelnosti
neni tento pribéh pfirozeny. Béhem svého Zivota podléha vyvoj technologie mnoha
vlivim, mezi které patfi i podnikatelska rozhodnuti. Proto se faze zivotniho cyklu
technologii vymezuji podle jejich strategického vyznamu pro hospodarskou soutéz
na prukopnické, kliCové, zakladni a zastaralé technologie (Trommsdorff, a dalsi,

2009). Navaznost téchto stadii znazorfiuje obrazek 5.

Prukopnicka Klicova Zakladni Zastarala

technologie technologie technologie technologie
Jesté s ni nikdo Nékteri s ni Standard v oboru, Ani trochu
nedisponuje, Jiz disponuyji, neni jiz konkurence-
je rozhodujici je rozhodujici rozhodujici schopna
ve veiejné ve veiejné ve veiejné
soutézi soutézi soutézi
napr. napr. napr. napr.
nanotechnologie palivovy ¢lanek Internet parni stroj

Zdroj: (Trommsdorff, Steinhoff, 2009 str. 13)

Obr. 4 Pridkopnicka, klicova, zakladni a zastarala technologie

Prukopnické technologie

Prikopnické technologie vyzaduji dalSi vyzkum jeSté pfed zacatkem vyvoje
konkrétnich vyrobk( a procesu, které tuto technologii vyuzivaji. Da se fici, ze je
to technologie ve svém raném stadiu. Konkuren¢ni potencial ani obchodni stranku

technologie nelze v této fazi urcit.

Prukopnicka technologie mize zasadné zmeénit soucasné pouzivané konkurenéni
technologie, proces a vyrobky, az po dosazeni svého vyvojového bodu, z néhoz je
ziejmy viditelny uzitek pro zakazniky (Trommsdorff, Steinhoff, 2009). Jako pfiklad
prikopnické technologie Ize uvést systém autonomniho fizeni spojeny
s komunikaci vozu a infrastrukturou a ostatnimi vozy na vozovce. Tato technologie
ma velky potencial pro zvySeni efektivity dopravy, ale zaroven je velikym rizikem.
Hlavni obavy se tykaji moraini a pravni stranky chovani autonomnich automobild,

konkrétné odpovédnosti za zpusobené Skody. DalSi otdzkou je moznost zneuZiti
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systému pfi napadeni hackery. Proto tuto technologii ¢eka jesté dlouha cesta pfed
samotnou aplikaci v realném provozu. Po tu dobu zlistane prezentovana jako
prukopnicka a bude urCovat smér vyvoje dalSich technologii, které v budoucnu
umozni jeji nastup.

Klicové technologie

Klicové technologie se nachazeji vprvni fronté technologického vyvoje.
Od prakopnické technologie se [i§i patentovou ochranou, ktera ji zajiStuje
konkurenéni vyhodu proti zabéhnutym i novym feSenim. Zaroven vyjadfuje

potencial moznych zlepSeni uzitku pro zakazniky.

Podnik, ktery vlastni kliCovou technologii, disponuje inovaéni konkurenéni vyhodou,
jestlize splriuje nasledujicich pét pravidel. Podnik je jediny nebo je jednim z mala,
kdo kliCovou technologii vliastni. ZvySeny uzitek pro zakaznika je dolozitelny. Podnik
dokaze zvySeny uzitek uspé&Sné komunikovat. Konkurence nemuze naskok
vytvoreny kli€ovou technologii dohonit v kratké dobé a bez vysokych investic. Okoli

nesmi negovat Zadné z predchozich pravidel.

Rychlé zmény trhu a Zivotni cyklus technologie vyrazné omezuji dobu trvani vyhody
vlastnictvi klicové technologie. Postupem €asu bude technologie vytla¢ena novou
kliCovou technologii, nebo se rozSifi mezi konkurenci a stane se zakladni
technologii (Trommsdorff, Steinhoff, 2009). Mezi klicové technologie |ze zaradit
Bluetooth, ktery umozriuje komunikaci telefonut i s automobilem. Tato technologie je
dnes pouzivana vSemi pfednimi firmami. OvSem postupné je ve svych dominantnich
oblastech, jakou je tfeba i pfenos dat, postupné vylu€ovana technologii Wi-Fi nebo
NFC.

Zakladni technologie

Mezi zakladni technologie patfi vSeobecné znamé technologické principy. Jejich
vlastnictvi je pro podnik kliCové, protoze bez nich nemize Zadny vyrobce na trhu
obstat. Tyto technologie jsou rozSifeny napfi¢ obory. Zakladni technologie
se nachazeji v zavérecné fazi zivotni cyklu technologie. Jejich vykonnost muze byt
zvySena nepatrné pomoci inkrementalnich inovaci nebo znaCnymi investicemi
do jejiho dalsiho vyzkum a vyvoje. S pouzitim téchto zplsobU pro zlepSeni se vazi

velka rizika substituce novymi technologiemi (Trommsdorff, Steinhoff, 2009).
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Zakladni technologii v automobilovém primyslu jsou v sou¢asné dobé spalovaci
motory, které maiji, i pfes nastupujici konkurenci, stale dominantni postaveni
na trhu. Jejich vykonnost dosahla vrcholu a dal8i zvySeni efektivity by bylo
neumérné vynaloZzenym nakladim. | proto se pfedpoklada, Ze budou postupné

nahrazovany alternativnimi moznostmi pohon

Zastaralé technologie

Zastaralé technologie se jiz nepouzivaji v SirSim méfitku. Jejich pouzivani mize
vést ke ztraceni tempa konkurence, ktera pouziva vykonnéjSi mladsi technologie.
Technologie v této fazi, ale nemusi byt upiné vytlatena. Zménou okolnich podminek
anebo jejich kombinaci s novymi technologiemi se mohou stat opét dulezitymi. Jako
priklad Ize uvést vyuZiti Cisté elektrického pohonu v automobilech. Ten se pouzival
jiz pfi zrodu automobilt. Poté byl na celé stoleti utlaten do ustrani a v dnesni dobé

opét zaziva svou renezanci v rezii firmy Tesla (Trommsdorff, Steinhoff, 2009).

Zivotni cyklus technologie se da vyjadfit i pomoci technologické S kfivky, kterou
definoval Foster. Model se, stejné jako v pfipadé Zivotniho cyklu vyrobku, zaklada
na pozorovani. Tvar kfivky je odvozeny od zavislosti vykonnosti technologie

na kumulovanych nakladech na vyzkum a vyvoj. Model vychazi z pfedpokladu,
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Kumulované investice do technologie (vizkum a vyvoj)
Zdroj: (Trommsdorff, Steinhoff, 2009 str. 154)

Obr. 5 Idealni priubéh S kfivky
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Ze kazda technologie ma svuj vrchol vykonnosti a muze byt nahrazena novou

technologii.

Idealni prubéh S kfivky je znazornén na obrazku 5. Dle obrazku je zfejmé, Ze ¢im
vice se technologie bliZi své hranici vykonnosti, tim vétsi je pomér naklad vyzkumu
a vyvoje v porovnani s jeji vykonnosti. Skok na novou technologii nastane
v okamziku, kdy vykonnostni potencial nové technologie umoziiuje prekrocit
potencial predchazejici technologie. Tento pfechod se nazyva jako pfechodova
diskontinuita (Trommsdorff, Steinhoff, 2009).

Zivotni cyklus vyrobku i Zivotni cyklus technologie maiji velky vyznam pro spravné
nacasované uvedeni inovace. Spravna chvile pro uvedeni nejen technologické
inovace na trh je jednim zkliCovych bodl pro co nejlepSi akceptaci inovace
zakazniky. Zarukou uspéchu je propojeni zivotniho cyklu vyrobku a technologie a
spravné nacasovani pro predstaveni inovace. Ale ani dobfe zvladnuty management
inovaci, ani spravné pochopeni Zivotniho cyklu vyrobku a inovace neni zarukou
stoprocentniho uspéchu. Existuje cela fada faktoru, ktera ovliviiuje vnimani inovaci
zakazniky. Zaroven tyto faktory rozdéluji zakazniky do skupin, jejichz pochopeni

usnadni cilovani inovace a zvySuje Sanci na vysoky stupen akceptace zakazniky.

AT &4
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3 Akceptace inovaci zakazniky

Klicovym bodem pro kazdou inovaci je jeji pfijeti zakazniky. To je ovlivnéno mnoha
faktory, které vytvafi miru pravdépodobnosti kladné akceptace od prvniho zrodu
myslenky. Kazdy krok vyvoje ovlivhuje vnimani inovaci budoucimi zakazniky.
V kapitole 2 je popsan proces vyvoje a zavedeni inovace, jehoz dokonalé zvladnuti
znacné zvysSuje pravdépodobnost na kladné pfijeti inovace. Zaroven se béhem
procesu eliminuji takové, které maji jen malou Sanci na uspéch. Ve 3. kapitole je
vysvétlen dalSi faktor Uspésného uvedeni akceptace a jeji nasledné kladné vnimani
zakazniky a tim je naCasovani s ohledem na Zivotni cyklus vyrobku. To pomaha
pouzit inovaci v momenté, kdy zajem o produkt upada a umoznuje prodlouzit tim
zivotni cyklus vyrobku. Vysledkem je vysSi ziskovost z prodeje vyrobku a moznost
pouzit tyto penize napfiklad do vyzkumu a vyvoje pro vynalezeni novych

technologii. Ty pomohou dalSi inovaci stavajicich vyrobku.

Pfedchozi pfistupy pro efektivni inovovani jsou ovlivnitelné firmou a daji
se pfizpusobit aktualnimu vyvoji vnéjSich faktoru i situaci uvnitf firmy. Kazdy z krok
v managementu inovaci mize byt ¢asové i obsahové upraven podle aktualnich
potfeb. V pfipadé zivotniho cyklu inovace a vyrobku uz je pfizplsobeni vlastnim
potfebam hlfe proveditelné. Ale i tak zasadni rozhodnuti o inovovani produktu
zalezi zejména na rozhodnuti managementu. A ani z kfivky Zivotniho cyklu vyrobku
nebo S-kfivek zivotniho cyklu technologie neni zcela jasné, kdy pfesné by se méla
inovace pouzit. Proto i vtomto pfipadé se da fict, Zze je naCasovani inovace

Castecné ovlivnitelné podnikem.

Faktory ovliviujici vnimani inovaci zakazniky, jsou ovlivnitelné nejhufe
a v nékterych faktorech je ovlivnit nelze vibec. Podnik se jim pfi zavadéni inovace
musi pfizpusobit a mnohdy inovovanou technologii upravit tak, aby byla zakazniky
lépe vnimana. Mira vnimani inovace je Casto kliCovou pro jeji budouci Zivot.
V pripadé, Ze bude nova technologie po jejim uvedeni vnimana negativné, bude jeji
zivot velice kratky. Pro firmu bude cely inovaéni projekt ztratovy a v pfipadé, ze jej
povazovala za kliCovy pro jeji budouci vyvoj, muze se pro ni stat i osudny
(Trommsdorff, Steinhoff, 2009). Ve vétsSiné pfipadl je to zplsobeno Spatnym
prizkumem trhu, cilovanim na nespravnou skupinu zakaznik(, chybnym uréenim

pfidané hodnoty zakaznikim spole¢né se Spatnym managementem inovaci.
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Jeden z pfistupl pro uspésnou inovaci vymyslel a propagoval i Dunning a Dunham.
Ti fikali, ze inovace nemU(ze byt uspé&sna, dokud lidska spolecnost, pro kterou je
uréena nepfijme nové postupy. DulezZité je zaméfit se pfi inovovani na pfechod mezi
vymyslenim inovace a jejim pfechodem K jejimu pfijeti. Jednim z ddvodu
neuspéchl je i pfiliSna neduslednost pfi inovaénim procesu samotném. PfiCinami
jsou nedostatek systematic¢nosti, neschopnost pfetvofeni inovace do produktu nebo
systému a jejich uvedeni na trh s efektivnim pfinosem pro navrat investic (Denning,
Dunham, 2003). Podle Dunninga a Dunhama ma hlavni vinu na neuspéchu
akceptace inovace Spatny management, ktery nevezme v potaz, jak zakaznici

inovace vnimaji.

3.1 Vnimana pridana hodnota inovace a kreativita

V magazinu Technology Innovation Management Review spojuji Tanev
a Frederiksen (2014) vnimani inovaci zakazniky s jejich kreativitou. Kreativitu
v tomto pfipadé nelze chapat jako schopnost vytvaret novou mysSlenku, ale jako
schopnost pouziti inovace a vyuziti jejiho potencialu. Mnozi manazefi se po
neuspésnem uvedeni inovace vymlouvaji na chybéjici zakazniky. Jejich neuspéch
ale vychazi z nepochopeni kreativity zakaznika a zamezeni jejiho zapojeni pfi
uzivani nové technologie. Problém vznika zejména nepochopenim vyvoje potieb
zakaznika. Za zdlUraznéni stoji dva body, které stézuji uzivatelim pfijimani inovaci.
Tim prvnim je vzristajici komplexita vyrobku pro kazdodenni pouziti, ktera vyzaduje

vySSi uroven kreativity od zakaznikl pro pfizpusobeni.

Zadruhé je potfeba vzit na védomi, ze kreativitu zakaznika neovliviuje jenom vztah
mezi uzivatelem a technologii, ale je to vztah uzZivatele se svym okolim, mezi které
patfi také ostatni zakaznici, jiné technologie, jejich prodejce, zakaznicka a technicka
podpora a konkurence (Tanev, Frederiksen, 2014). Vyrobci si velice Casto
neuvédomuiji, Ze jejich inovované produkty maji stejné vlastnosti, jako konkurencéni
vyrobky. Problém nastava pfi ovladani dnesnich technologicky vyspélych vyrobku.
Zabavni systémy v osobnich automobilech maji dnes velice podobné funkce,
aijejich pfidana hodnota zakaznikovi je velice podobna. Ztoho lze usoudit,
e akceptace téchto technologii bude u vdech automobilek stejna. Cim se ale
jednotlivé systémy liSi je jejich ovladani a pfistup k jednotlivym funkcim. Kazda

automobilka pouziva jiny systém ovladani, coz pro zakaznika vyzZaduje vysokou
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miru kreativity pfi pouzivani vozl vice znaCek. Jakakoli dalSi zména ovladani téchto

systému snizuje miru jejich akceptace zakazniky.

Velky podil na neuspéchu inovaci ma také nedostatek porozuméni, kolik kreativity
je potfeba od konecénych zakaznik(, ktefi maji problém pfizplusobit se nové
vyvinutym produktiim. PFistup respektovani kreativity zakazniki ale podkopava
snahy designérQ, inovatord a podnikateld. Navrhuje totiz pfemistit kreativitu
od vytvareni nového konceptu ke kontextu zakaznickych snah o pfizplsobeni
se technologii (Tanev, Frederiksen, 2014). MysSlenkou je upravit pfistup
k vytvafenim novych technologii, tak aby se misto revoluCnich feSeni zaméfili

vyvojafi na to, jak budou inovaci vnimat budouci zakaznici.

Entrepreneurial Customer
Perspective Perspective

Total value
built into
the new
product

Perceived
value

Newly Currently Newly
offered used offered
product product product

Zdroj: (Tanev, Frederiksen, 2014 str. 8)

Obr. 6 Rozdil vnimani pfidané hodnoty inovace z pohledu zakaznika a z pohledu vyrobce

Zaroven narlstajici komplexita novych produktd zvétSuje rozdil mezi celkovou

pfidanou hodnotou designu, vyvoje a vyrobniho procesu a zakaznikovym vnimanim

vrwve

vrwvs

zakaznikovou nizkou kreativitou pro vyuziti celé pfidané hodnoty zamysSlené

vyrobcem a jednak pfistupem vyrobce, ktery inovuje své produkty bez ohledu

31



na uroven kreativity oslovenych zakaznika (Tanev, Frederiksen, 2014). V nejhorSim
pfipadé muze nastat situace zobrazena na obrazku 6, kde plavodni produkt ma
ze zakaznikova pohledu vy$si pfidanou hodnotu nez nové nabizeny vyrobek. Rozdil
ve vnimani celkové pfidané hodnoty zakaznikem a vyrobcem je zpUsoben rozdilem
mezi zamyslenou hodnotou a hodnotou existujiciho feSeni. DalSim divodem je
potfeba Casu a vule zakaznikUl, ktera je ovlivnéna kreativitou zékazniku. Vyrobci
by méli pro zvySeni uspésnosti svych inovaci brat na zfetel i tento faktor a usnadnit

tak uzivatelim pfizpasobeni se nové technologii.

3.2 Rozdéleni zakaznikl dle Rogersovi adop¢ni kiivky

Neuspéch inovaci byva zplsoben také Spatnym pochopenim chovani trhu po jejim
pfedstaveni. Akceptace nové predstavenych technologii ma podobny vyvoj,
jako tomu bylo v pfipadé prodeje novych vyrobku. Kazdy zakaznik vnima pfijem
noveé technologie jinak. Jejich rozdéleni je dulezité pro spravné pochopeni vyvoje
vnimani inovaci zakazniky. Zjednodusené se uzivatelé novych technologii rozdéluji
na ty, ktefi se vyzivaji v novych pfistupech a na ty ostatni, ktefi ¢ekaji, jaké budou
ohlasy od prvnich zakaznikl. Ve skuteCnosti se pracuje az s péti kategoriemi
rozdélenymi podle Rogersovy adopéni kfivky, viz obrazek 7. Zakaznici jsou
rozdéleni na inovatory, ktefi maji inovace v oblibé. Vysoce adaptivni lidé pfijimaji
inovace velmi rychle. Casna vétdina pfijima inovace rychle. Skupina pfijimajici
inovace pomalu se nazyva pozdni vétsina, a nakonec pfijimaji nové technologie

opozdilci.

Do prvni skupiny fadime inovatory, ktefi maji inovace v oblibé. Tvofi 2,5 %
zakaznikd. Promyslené usiluji o to, aby mohli co nejdfive vyzkouSet nové metody,
technologie a vyrobky i za cenu rizika. Netrvaji na bezchybnosti nového produktu.
Védi, ze jednou budou perfektni. Vyzaduji u novych produktd vysoky stupen
ucinnosti. Zajimaji se o technické novinky v oboru, ktery je zajima. Inovatofi udavaji
nové trendy. Jejich reakce je dilezitym ukazatelem miry Uspé&chu nového vyrobku
nebo sluzby. Kladna akceptace inovace inovatory pomaha nasledujicim skupinam

pfi rozhodovani.
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Obr. 7 Rogersova adopcéni kfivka

Po inovatorech pfichazeji vysoce adaptivni spotfebitelé, ktefi maji nové produkty
rovnéz v oblib&. Neradi jsou Vv jejich vyzkouseni prvnimi. Cekaji proto na prvni
ohlasy od inovatoru, Ze novy produkt funguje a zakoupi jej. Pfedstavuji 13,5 %
zakaznikd. Pred pofizenim nového vyrobku nebo sluzby se dobfe informuji
a proveruji rizné moznosti. Poskytuji relevantni informace dalSim skupinam.

Mg wivs

protoze takovy zakaznik je dalSimi skupinami nejvice respektovan.

Nasleduje poletna Casna skupina, ktera vyCkava, jak uspéji skupiny pfijimajici
inovace rychle. Tato skupina si chce udrzet naskok pfed konkurenci bez velkych
rizik spojenych s pfevzetim dosud neprovérené technologie. Nové produkty museji
byt pro ni dostupné a jejich vyuziti snadné. Casna skupina je nejvyrazné&jsi kupni

silou a tvofi 34 % z celkového poctu zakaznika.
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Pozdni vétSina zaCne o vyrobek projevovat zajem, az kdyz jiz téméf polovina
potencialnich zakaznikl vyrobek zakoupila. Jedna se o skeptiky, vyhledavajici
produkty, které jiz jsou na trhu po delSi dobu a byly peclivé vyzkouseny. Nechtéji
vSak zustat zcela pozadu. Vyzaduji jednoduchost vyuziti produktu. Pozdni vétSina
tvofi stejné jako Casna vétSina 34 % zakazniku. Posledni skupinu predstavuji
opozdilci, ktefi pfijimaji inovace velmi pomalu. Maji averzi k riziku a obavaji se

jakychkoliv zmén. Jsou velice konzervativni. Dalezitym faktorem je pro né i cena,

v v,

3.3 Demografické faktory

Diky rozdéleni spotfebitell do péti skupin Ize Iépe pochopit vyvoj vnimani inovace
v pribéhu jejiho Zivotniho cyklu. To pomuze zaméfit aktivity podniku tak, aby
oslovovala pouze potiebné skupiny zakaznikd v pribéhu €asu. Takto rozdélené
chovani zakazniku, ale nemusi platit na vSech operovanych trzich. Mezi t¢mi mohou
existovat kulturni rozdily, které ovliviuji vnimani inovaci zakazniky. Tuto
problematiku zkoumal pokus provedeny na univerzité La Trobe v Australii.
Experiment byl zamé&Fen na rozdil akceptace cloudovych sluzeb v Ciné a Australii.
Vysledkem bylo zjiSténi, Zze socialni vazby ve spoleCnosti umoznuji predvidat,
jak budou lidé nové technologie pfijimat a jak je budou vyuzivat. Neboli jak se

znamky chovani u spotfebitelt liSi s ohledem na kulturnimi rozdily (Ratten, 2015).

Predpokladem je, Ze kulturni rozdily mezi jednotlivymi trhy jsou zjistitelné a
meéfitelné. V tom pfipadé jde odvodit vnimani inovaci na jakémkoli trhu, u kterého
zname kulturni rozdil ze zemé&, na kterém je znama mira akceptace inovaci. Jinak
fe€eno zname-li kulturni rozdily mezi trhy, mizeme z nich odvodit, jak na nich budou
zakaznici pfijimat nové produkty. V pfipadé experimentu zkoumajiciho rozdily
v akceptaci cloudovych sluzeb v Australii a Ciné se potvrdly predpokladané rozdily.
Australsti uzivatelé diky své otevienéjSi povaze a vétsi davérfe vaci jinym lidem
prijimali zkoumanou technologii daleko Iépe, coZ by pomohlo i rychlejSimu rozsifeni
od skupiny inovatorll po opozdilce, a i jejimu lepSimu porozuméni a vyuziti jeji
pfidané hodnoty. Naopak Cifané byli k technologii nedGvéfivi, coz celé jeji rozsiteni

znacné zpomalilo.

OvSem testovani rozdild vnimani inovaci na jedné technologii nemuize byt

pfevedeno na obecnou rovinu a aplikovano na pfijimani v8ech technologii
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v testované kultufe. Rozdily akceptaci se mohou lisit i napfi¢ oblastmi, ve kterych
jsou inovace uvadény. Jinak by byly pfijaty inovace v oblasti zdravotnictvi,
automobilovém primyslu nebo vypocetnich technologii. Vzdy zalezi na faktoru, na
ktery je kultura citlivd a jak do toho inovace zasahuje (Ratten, 2015). U
konzervativnich spole€nosti je pfijimani akceptaci jeSté horSi, protoZe odpor
k inovacim je specialnim pfipadem obecného odporu ke zménam (Bagozzi, Lee,
1999). A u tradi¢nich a konzervativnich kultur, které maji ke zménam odpor, budou
i inovace pfijimany s despektem. Mezi takové Ize zaradit napfiklad islamské staty
na stfednim vychodé, které se v sou¢asné dobé vraci k tradi¢nim zakladim svého

nabozenstvi.

Dulezity vliv na vnimani inovaci maiji i pocity a vlastnosti jednotlivcu. Dle Gatignona
a Robertsona je vnimani zalozeno na dvou hlavnich faktorech. Prvni z nich motivuje
spotiebitele k hledani informaci a ten druhy jej omezuje. Podle této teorie je
uzivatelovo pfijeti technologie ovlivnéno jeho ochotou, schopnosti a moznostmi pro
hledani novych technologii. Schopnost akceptace novych technologii je s jejich
hledanim Uzce spojena. Zakaznik, ktery vyhledava informace, nema problém
s vyhledanim informaci i o nové technologii. To mu usnadni pfizpusobit se ji a
jednoduseji ji akceptovat (Bagozzi, Lee, 1999). Definice Gatingtona a Robertsona
je podobna ¢€asti popisu dvou prvnich skupin zakaznik pfijimajicich inovace. Jedna

se o inovatory a adaptivni spotfebitele.

Mezi faktory, které negativné ovliviuji vnimani inovaci Ize zafadit i pocity jednotlivce
jako jsou vztek, strach, smutek, nechut, vina, stud, opovrzeni, zavist a Zarlivost.
Ty mohou byt lehce prfeneseny na celou spoleCnost a znemozni tak uspésné
uvedeni nové technologie (Bagozzi, Lee, 1999). Z toho dlivodu je potfeba sledovat
aktualni situaci na trzich, kde podnik planuje inovaci pfedstavit. V pfipadé nestalé
politické situace nebo v pfipadé prirodni katastrofy je spoleénost vyznamné
ovlivnéna negativnimi emocemi, které budou mit za nasledek Spatné vnimani

inovace a jeji nasledny nezdar na trhu.

V neposledni fadé je potfeba brat ohled i na demografické rozdily mezi
potencialnimi zakazniky inovace. Témi se =zabyval experiment provedeny
na Australské univerzité Canberra. Studie se zabyvala vlivem dosazeného stupné
vzdélani, mife pracovniho tréninku, véku a pohlavi. Experiment probihal na vnimani

inovaci v pracovnim procesu. Béhem experimentu bylo skupiné pracovniku
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rozdilného pohlavi ve véku od 25 do 50 let inovovano pracovisté novymi
technologiemi, které mély zefektivnit jejich praci. Nasledné bylo sledovano, za jak
dlouho se zvysi jejich produktivita. Vysledky experimentu ukazaly, ze nejvétsi vliv
na pozitivni akceptaci inovace ma uroven pracovniho tréninku a nasledné dosazeny
stupen vzdélani. Zajimaveé je, Ze na miru akceptace nemél témér Zadny vliv vék ani
pohlavi zkoumanych subjektd (Quazi, Talukder, 2011). Na zakladé experimentu lIze
doporudit, pro zvySeni akceptace technologii, podrobné proskoleni zakazniku
0 nove technologii a seznameni s ni pomoci Skoleného personalu. Dle studie pravé
tento faktor mél nejvétsi vliv na rychlost akceptace inovace. V trznim prostfedi by
vyrobci mohli s relativné nizkymi naklady urychlit Sifeni své inovace a posilit tak
svou konkuren¢ni vyhodu. Jako dalSi vhodné se jevi cilovani technologie, zejména
v jejich ranych fazich, podle urovné vzdélani potencialnich zakaznikl( a slozitosti
technologie. Urover vzdélani uZivateld usnadfiuje pfijeti inovace, coz bude

zpusobeno i vy§Si schopnosti kreativity.

3.4 Modely pfijimani inovaci

Pro zlepSeni vnimani inovaci zakazniky se pouzivaji modely pfijimani inovaci.
Jejich ukolem je pfifadit inovaci takové vlastnosti, které od nich zakaznik oCekava
a najit cestu, jak maximalizovat uzitek z jejich uzivani. Pouzivaji se uz béhem
vyvojové faze technologie a jsou zaclenény do celého procesu managementu
inovaci. Model pfijimani inovaci se vyuziva nejen k ocenéni nové technologie, ale
i k odhadu, jak rychle a v jakém rozsahu se technologie bude Sifit a v ¢em
predstavuje pro zakazniky dodate¢nou hodnotu. Tyto dva hlavni faktory pak urcuji
miru akceptace technologickych inovaci zakazniky. Modely pfijimani inovaci
zaroven zjednodusuji ocenovani nové technologie a rizik jeji aplikace. Zakladnim
krokem je zjisténi, kdo a kdy novou technologii zakoupi. To umoznuje uz pfed
uvedenim nové technologie na trh urcit, ktefi zakaznici patfi, do jaké kategorie

rozdélenych podle Rogersovy kfivky.

Model QDF

Jednim z téchto modelu je QDF (rozvinuti funkci vlastnosti) vyvinuty v Japonsku
v 70. letech. Grafické znazornéni, zobrazené na obrazku 8, pfipomina diim, a proto

se mu také obcas fika dum kvality (KoSturiak, 2007). Model transformuje pozadavky

zakaznikl do prototypu inovace. V praxi to vypada tak, ze se sestavi seznam
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pozadovanych viastnosti zakaznikem, ktery podnik ziska na zakladé prazkumu trhu.
Nasledné se pozadavky transformuji do seznamu technickych vlastnosti produktu
(Maly, TausSer, 2013). Pavodné byl model QDF pouzivan ke zlepSeni kvality
vyrobkl, ale postupné se také zacal pouzivat i kjinym nez kvalitativnim
poZzadavkum zakaznik( (KoSturiak, 2007). Diky tomu Ize vyuzit model
k pfizplisobeni inovaci pfesné podle pfani zakaznik( a maximalizovat tak pfidanou
hodnotu, kterou jsou schopni vyuzit. Zakaznici pak akceptuji technologii jednoduseji
a jeji vyuzivani je pro né pfirozenéjsi. Prospéch z vyuziti modelu QDF ma i podnik.
Jim vyvinuta technologie se Sifi rychleji, a i celkova navratnost investice do inovace
je tim padem vyssi (Maly, Tau$er, 2013). Jedna se o pomérné jednoduchou metodu,

ktera ale zajisti efektivni vyvoj inovace tak, aby vyhovovala zakaznikiim co nejlépe.
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Obr. 8 QFD, neboli dim kvality

Model TAM

DalSim modelem pouzivanym pro zlepSeni vnimani inovaci je TAM (Technology
acceptance model), ktery je zalozen na dvou nastrojich, vnimané uziteCnosti

a vnimané jednoduchosti uziti. Pouzivaji se pro zjisténi uzivatelova pfistupu a

37



zaméru k pouziti nové technologie. Neboli simuluje, jak uzivatel pfijme a jak bude
uzivat novou technologii (McCord, 2007). Model TAM pracuje zejména se dvéma

veliCinami, a to s vnimanou uziteCnosti a vnimanou jednoduchosti uziti.

Vnimana uzite¢nost je pfesvédCeni uZivatele, Zze urcity systém nebo technologie
zvySi jeho vykon v urcité Cinnosti. Technologie s nizkou vnimanou uziteCnosti ma
velmi malou Sanci na pozitivni akceptaci uz od prvnich inovatord. Vnimana
jednoduchost uziti je stupen namahy ze strany uzZivatele, sjakou bude novou
technologii moci uzivat. Nizka urovert namahy uziti zvySuje vykonnost technologie,
ale naopak vysoky stupen namahy vyvolava u uzivatel frustraci a znesnadriuje
pfijimani technologie (Plewa, kol., 2012). Model TAM je v dnesni dobé v oblasti
akceptace inovaci nejpouzivanéjSim. Ma ale fadu omezeni oproti pfedchozimu
modelu QDF. Zejména pak v omezeném poctu sledovanych faktor(. Zatimco model
QDF zohlednuje veSkeré pozadavky zakaznika, které se mohou tykat uZivatelského
rozhrani, obsahu funkci, ale tfeba i kvality a designu. Tak model TAM rozdéluje

vSechny podnéty do dvou skupin, coz mize byt mnohdy zavadéjici a nepfesné.

Vyznamnou roli pro pfijeti inovace maji i jeji vlastnosti. Mezi né mizeme zaradit jeji
typologii a taky divod pouziti technologie. Z typologického hlediska je kliCovy
vyznam technologie a jeji rozsah. V pfipadé inkrementalni inovace nehraje zplsob
jejiho pfijeti vyznamnou roli. Takové inovace si nemusi zakaznik vibec vSimnout
a tudiz, nemusi ovlivnit proces, kterym vyrobek uziva. U substan¢ni inovace uz je
potfeba brat ohled na jeji pfijeti. | kdyz neméni zpUsob uzivani vyrobku, tak méni
nékteré jeho vlastnosti, nebo vzhled vyrobku. Jejich zmé&na mize mit vyznamny vliv
na zménu prodejnich Cisel vyrobku pfed a po inovaci. Kde mize byt Spatna
akceptace inovace fatalni, je v pfipadé radikalni inovace. V pfipadé jejiho Spatného
pfijeti se nepodafi nahradit stavajici technologii novou. Zakaznici nepokladaji jeji

pfidanou hodnotu na pfinosnou, a proto odkazi inovaci k zahubé.

DalSi prvkem, ktery dnes nuti firmy k pouzivani novych technologii ve svych
vyrobcich, jsou nafizeni, normy a zakony, které musi podniky pfi vyrobé svych
vyrobkl dodrZovat. Pfi inovaci, ktera je povinna, nelze brat ohled na miru akceptace
zakazniky. Nasazeni takové technologie nelze ovlivnit a ani se ji vyhnout. Mnohdy
komplikuje vyvoj i vyrobu novych vyrobkl a nékterym zakaznikim muze snizit uzitek
z pouzivani vyrobka. V tomto pfipadé neni Spatna akceptace pro firmu fatalni,
stejnou technologii musi pouzit i konkurence. Jedinym negativhim pfipadem by
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mohl byt odklon zakaznikl od celého odvétvi. To ovSem neni pfili§ Casté ani
pravdépodobné. A zdkaznikim ani firmam nezbyva nic jiného, nez inovaci

respektovat a pfizpusobit se ji.

Zohlednéni vSech faktort ovliviiujicich akceptaci inovaci zakazniky je znacné
komplexni zalezitost a jejich zohlednéni pfi vyvoji a pfedstaveni inovace je pro firmu
znacné naro¢né i finanéné&. OvSem pro snizeni rizika jejiho odmitnuti maze byt jejich
poznani a pouziti v procesu inovace pfinosné a v nékterych pfipadech i kliCové.
K efektivnimu vyuziti se vyuzivaji prizkumy trh a nasledné analyzy, které
pomohou podniku porozumét trhu. Na zakladé toho mohou zaméfit své produkty na
potfebnou skupinu zakazniku, inovatord. Ti budou mit nejvySsi pravdépodobnost
kladné akceptace inovace a usnadni akceptaci i vSem nasledujicim skupinam
zakaznikl. Zarovert mohou podniky inovaci v rané fazi upravit tak, aby zakaznikim
poskytovala takovou pfidanou hodnotu, kterou od produktu poZaduji a kterou budou
schopni plné vyuzit. Coz opét pomuze, jak zvySeni akceptace, tak zrychleni Sifeni
inovace mezi zakazniky, navratnost investice do inovace a nasledné zvyseni zisku

firmy z investice.

Z pfedchoziho textu je zfejmé, Ze inovace a proces jejiho vyvoje a aplikace je
narocna Cinnost, bez které se moderni podniky neobejdou, ale jejich nezvladnuti
muaze byt pro firmu stejné Spatné, jako jejich ignorovani. Pro co nejefektivnéjsi
inovaci, ktera bude mit minimalni naklady na vyvoj, a naopak vynosnost z jeji
aplikace a nasledného prodeje bude co nejvysSi, je zakladem dobfe zvladnuty
management inovaci. Ten je spojen sinovaci od prvniho zrodu mySlenky az
po ukonceni jeji vyroby nebo jejiho pouzivani.

Zakladem uspéSného managementu inovaci je dostatek informaci a spravné
nacasovani rozhodovacich proceslt. Zejména pak ve fazich hledani napadd,
strategického a operativniho vyvoje, zafazeni inovace a urceni jejiho rozsahu a pfi
uvedeni na trh. Mezi kliCové informace bezesporu patfi podklady pro manazerska
rozhodnuti. Patfi mezi né mimo finanénich plana i spravna identifikace Zivotniho
cyklu inovovaného produktu ve spojeni s Zivotnim cyklem technologie. Zamezi tim

udrzovani produktu pfi Zivoté na ukor nové technologie.

Dale pak monitorovani vSech faktorl ovliviiujicich akceptaci inovaci zakazniky.

Tento krok zamezi Spatnému pochopeni inovace zakazniky, pfidana hodnota
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prezentovana firmou a pozadovana zakazniky si budou velice blizké. V idealnim
pfipadé totozné. A identifikaci cilovych skupin zakaznikl a zaméfeni se na né
ve vhodné chvili pomuaze efektivnimu a rychlému Sifeni inovace. Tim ziska podnik
konkuren¢ni vyhodu, kterou budou ostatni soutézitelé dohanét jen s velkym
zpozdénim. Vedoucimu podniku pomuUze udrzet si konkurenéni vyhodu diky
vysokym ziskim z rychlé navratnosti investice. Ty mize investovat do vyvoje dalsi

inovativni technologie.

Jako priklad Ize uvést vyuzivani asistencnich systému v modernich automobilech.
Jejich zamysSlena i prezentovana hodnota je ve zvySené bezpec€nosti pfi Fizeni
vozidla. Konkrétné se jedna o pasivni bezpecnost. Balicek asistenénich systéml
ma zabranit vzniku dopravni nehody tak, Ze pomaha fidi¢i vyhodnocovat informace
o infrastruktufe a chovani ostatnich vozidel. Tim zamezi nezadoucimu projevu fidie
pfedanim potfebnych informaci FidiCi svételnym ¢i zvukovym signalem nebo
zasahem do fizeni vozidla. Tyto systémy ale nezastoupi fidi€e a nemohou byt brany
jako prvky autonomniho fizeni i pfresto, Ze americka legislativa miru jejich aplikace
ve vozech rozdéluje podle stuprit autonomniho fizeni. Lidsky prvek je v ovladani
osobnich vozidel v béZzném provozu stale nenahraditelny jak z pravniho hlediska,
tak z ddvodu malé vyspélosti bezpecnostnich systémd. Ty zatim nejsou natolik
vyvinuté, aby byly schopny vozidlo pIlné ovladat a zamezit tak uplnému zabranéni
dopravni nehody. Jejich funkce je pouze asistenc¢ni, jak nazev napovida, ktera ma

jen pomoci Fidici pfi fizeni automobilu.

Zda zamyslena pfidana hodnota vyrobcl a prodejci systémua opravdu zvySuje
bezpecnost osobnich automobilll v realném provozu, provéfoval vyzkum, jehoz
vysledky byly prezentovany na Evropské konferenci o uzivatelsky pfivétivych
inteligentnich transportnich systémech (European Conference on Human Centred
Design for Intelligent Transport Systems). Tato studie zkoumala chovani fidi€a pfi
fizeni automobilu bez asistenénich systému a s asistenénimi systémy. Jako
testované systemy byly vybrany: varovani pfi opusténi jizdniho pruhu vozidlem,
aktivni asistent pro udrZeni vozidla v jizdnim pruhu a adaptivni tempomat.
Spole€nym vysledkem vSech prezentovanych studii tykajicich se pouzivani
asistencnich systémua byl zavér, ze fidi€i, ktefi jeli ve vozidle bez asistenénich
systému, se vénovali aktivnéji fizeni a méli rychlejSi reakce v krizovych situacich

nez fidici, ktefi jeli ve voze vybaveném asistenénimi systémy. Hlavnim divodem byl
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rozdil v mife sledovani déni kolem vozu. Ridi¢i voz( s asistenénimi systémy
se spoléhali na jejich funkénost, coz prodlouzilo jejich reakéni dobu na
nepfredvidatelné situace oproti fidi€am, ktefi se mohli spolehnout pouze na sebe
(Proceedings of European Conference on Human Centred Design for Intelligent
Transport Systems, 2008). Z téchto studii vyplyva, Ze pfidana hodnota zamyslena
vyrobcem v podobé zvySeni bezpe€nosti nebyla uzivateli této technologie spravné
pochopena. Zakaznici si pfidanou hodnotu vysvétlili jako usnadnéni fizeni
automobilu. Spoléhanim se na asisten¢ni systémy si pak usnadriuji praci. Coz ma
za nasledek sniZzenou pozornost fidice a nasledné prodlouzZeni reakéni doby pfi

vzniku neocekavané udalosti.

Chybu Ize najit na strané prodejce technologie, ktery svou technologii nespravné
prezentuje. Zakaznik si Spatné vylozil jejich skute€nou funkci a misto asistencnich
systému jsou tyto prvky vnimany spiSe jako stupern autonomniho fizeni. DUsledek
takto nezvladnutého managementu inovaci v bodé ztotoznéni pfidané hodnoty
chapané vyrobcem a chapané zakaznikem ma prfesné opacny vysledek. Oproti
zamysSlenému zvySeni bezpecCnosti pfi Ffizeni automobilového vozidla se jeho
bezpecnost naopak snizila. Dukazem mohou byt i narlstajici pfipady nehod, které
zpusobila Fidicova slepa duvéra v asistencni systémy automobilll Tesla. Pravé ty
jsou nespravné prezentovany jako autonomni fizeni vozidla. Timto tématem
se bude zabyvat nasledujici vyzkumna cCast prace, ktera ma za ukol zjistit vnimani
asistenénich systémd v osobnich automobilech obyvateli Ceské republiky

na zakladé dotaznikového prizkumu.
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4 Vyzkumné Setfeni na vybraném vzorku vybranych
respondentu

Nasledujici Cast prace se zabyva vyzkumnym Setfenim na vzorku vybranych
respondentl. Cilem Setfeni je zjistit, jak lidé v Ceské republice pfijimaji
technologické inovace a jaké faktory jejich akceptaci ovlivriuji. V tomto pfipadé jsou
inovace reprezentovany Ctvefici asistenCnich systému, adaptivnim tempomatem,
asistentem hlidani mrtvého u0hlu, asistentem proti opusténi jizdniho pruhu
a automatickym brzdénim. Vybér asistenCnich systému odpovida vyzkumu
prezentovanému na Evropské konferenci o uzivatelsky pfivétivych inteligentnich
transportnich systémech. DalSim duvodem vybéru asistenénich systému
v osobnich automobilech je jejich vliv na kazdodenni Zivot kazdého fidice. V Ceské
republice se vlastnictvi osobniho automobilu stalo téméf samoziejmosti. Posledni
statistika provadéna sdruzenim automobilového primyslu uvadi 5 110 452
registrovanych osobnich automobilt (AutoSAP, 2015). Jednoduchym vypoctem lze
fict, Ze jeden osobni automobil vychazi na dva obyvatele Ceské republiky. A to
v€etné déti a ostatnich obCanu bez fidi¢ského opravnéni. S rozrlstajicim vozovym
parkem zaroven narusta i pocet lidi, ktefi maji s takovymi systémy osobni
zkuSenost. A v budoucnu se tyto systémy mohou stat standardy, kterymi bude
vybaven kazdy viz prodavany v Evropskeé unii. Tak, jako se to stalo s elektronickym
stabilizaénim systémem ESP, protiprokluzovym systémem ASR nebo

protiblokovacim brzdovym systémem ABS.

4.1 Sbeér dat

Pro ziskani potfebnych dat k vyhodnoceni vnimani technologickych inovaci
v Ceské republice bylo pouZito empirické Setfeni pomoci dotazniku. Kvantitativni
sbér dat probihal pomoci dotaznikového prizkumu, ktery se sklada z deseti otazek,
viz. pfiloha 1. Dotaznik byl vytvofen pomoci internetoveé aplikace survio.com. Tato
aplikace byla zvolena zejména diky usnadnéni prace pfi vytvareni dotazniku
a naslednému sbéru dat. Dal§imi divody byla moznost rozeslani dotazniku pomoci
uzavieného odkazu a schopnost zamezeni vicerého vyplnéni z jednoho zafizeni.
Dotaznik byl nasledné rozeslan s zadosti o vyplnéni mezi autorGv okruh pfatel
a blizkych znamych. Takovy okruh dotazovanych byl zvolen zejména pro zajiSténi

validity sebranych dat. Osloveno tak bylo kolem 550 osob. Dotaznik s nazvem ,,Vliv
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asistenénich systému na Fizeni automobilu“ byl vytvofen a zvefejnén
15.11.2016. Hlavnim nastrojem pro Sifeni dotazniku byla pouZita socialni sit
Facebook. Pro zajisténi odpovédi i od starSich respondentl byl dotaznik Sifen

i adresnym rozesilanim e-mailem.

Otazky dotazniku jsou definovany tak, aby zjistily, jak vzorek respondentl akceptuje
technologické inovace v podobé vybranych asistenénich systému a jaké faktory je
ovliviiuji. Ukolem dotazniku je zjistit respondenttiv obecny pfistup k technologickym
novinkam. Dale zkouma osobni zkuSenost se zkoumanymi asistenCnimi systémy, a
zda shledavaji jejich funkci jako pfinosnou. Zkouma také, osobni preferenci
pro jednotlivé asistencni systémy. DalSim zkoumanym faktorem je shodnost
identifikace pfidané hodnoty asistentli ze strany vyrobce a z pohledu zakaznika.
Zkouman je ivliv demografickych rozdill, jako jsou vék, pohlavi a uroven

dosazeného vzdélani.

Dotaznik pouZity pro sbér dat byl vytvofen autorem prace. Obsahuje deset otazek,
jejichz cilem bylo analyzovat pfijimani technologickych inovaci ob&any Ceské
republiky a vliv zkoumanych faktord na miru jejich akceptace. Z teoretické Casti
prace lze vyvodit, Ze akceptaci inovaci ovliviiuje fada faktord. Vybrané z nich byly
zkoumany pomoci dotaznikového Setfeni. Respondenti byli dotazovani na jejich
obecné vnimani inovaci. Diky tomu Ize dotazované rozdélit do péti akceptacnich
skupin dle Rogersovy adopcni kfivky. Druha otazka nebyla po zvazeni
vyhodnocovana. Plvodnim zamérem bylo vyhodnotit vliv osobni zkuSenosti na miru
akceptace. Av8ak zvolena metoda neni pro zkoumani takového jevu vhodna. Treti
otazka zkouma akceptaci jednotlivych technologii respondenty. Ctvrta az Sesta
otazka se zabyva vnimanim jednotlivych technologii. Cilem zkoumani je zjistit, zda
jsou technologie z pohledu zakaznik( pfinosné a zda se pfidana hodnota
zamys$lena vyrobcem shoduje s pfidanou hodnotou vnimanou zakazniky. Typy
pfidanych hodnot byly omezeny na zvySeni bezpelnosti ovladani vozidla a
na zvyseni komfortu pfi fizeni vozidla. Dale je zkoumano, zda jsou asistenti vnimani
spiSe jako autonomni fizeni nebo jako pomocné systémy. Jedna se o nejvice
prezentované pfinosy téchto technologii a zaroven byly zkoumany i ve vyzkumu
provadéném pro Evropskou konferenci o uZivatelsky pfivétivych inteligentnich
transportnich  systémech. V posledni skupiné otazek je zkouman vliv
demografickych faktori na pfijeti inovaci. Konkrétné je zkouman vliv pohlavi, véku
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a dosazeného vzdélani. Posledni otazka ovéfuje narodni pfislusnost respondenta,

pro omezeni zkoumaného vzorku na uzemi Ceské republiky.

Pfed vytvofenim viastniho prizkumu byla definovana oCekavani ohledné akceptace
technologickych inovaci zakazniky v Ceské republice. O&ekavani byla odvozena
z pruzkumU popsanych v kapitole 3, které zkoumaly vliv jednotlivych faktord na miru
akceptace inovaci. Tato oCekavani byla kliCovym faktorem pro formulaci otazek
dotazniku, jehoz ucCelem je ovéfeni vlivu testovanych faktorl na akceptaci
technologickych inovaci zakazniky v Ceské republice. Ty vychazeji z poznatkd
prezentovanych v teoretické ¢asti prace. Vyhodnoceni vysledku dotazniku zaroven
pfispiva k analyze vlivu zkoumanych faktorl na akceptaci technologickych inovaci

zakazniky.

Demografické faktory jsou nejjednoduseji zjistitelné. Jejich vliv byl zkouman jiz
v nékolika prizkumech. Pro ucely analyzy byl pfedpoklad vlivu demografickych
faktord formulovan F1. Ta ovéfuje existenci vyznamnych rozdild mezi mnozstvim
respondentl, ktefi akceptuji zkoumané inovace kladné a ktefi zaporné. Analyza
zkouma, zdali je mira akceptace ovlivnéna charakteristikou dotazovanych. Je
zkoumano, zda existuje vztah mezi postojem k technologickym inovacim a vékem,
pohlavim a urovni dosazeného vzdélani. Vlivem téchto faktor( na akceptaci inovace
Vv pracovnim procesu se zabyval experiment z Australské univerzity Canberra. Dle
vysledkl tohoto pokusu Ize predpokladat, Ze vyznamny vliv na akceptaci inovaci
bude mit pouze uroven dosazeného vzdélani (Quazi, a dalsi, 2011). To koreluje
i steorii vlivu kreativity na schopnost akceptace technologii, ktera Fika,
Ze schopnost kreativnino mysleni usnadnuje akceptaci inovaci. Ta byla u lidi
s vy8Sim vzdélanim identifikovana jako vétsi (Tanev, a dalsi, 2014). Cilem je
oveéreni, zda demografické faktory ovliviuji akceptaci inovaci a zda podle nich maji
jejich vyrobci a prodejci zohledhovat vyvoj inovace a jeji uvedeni na trh. Prvni

predpoklad na vliv demografickych faktor( na akceptaci inovaci je definovan takto:
F1: Akceptace technologickych inovaci je ovlivnéna demografickymi faktory.
Fla: Akceptace technologickych inovaci je ovlivnéna pohlavim.
F1b: Akceptace technologickych inovaci je ovlivnéna vékem.

F1c: Akceptace technologickych inovaci je ovlivnéna udrovni

dosazeného vzdélani.
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DalSim zkoumanym faktorem je vliv postoje k inovacim a miru jejich akceptace.
Rozdéleni dle Rogersovy adopcni kfivky umistuje zakazniky do péti skupin, podle
jejich pFistupu k novinkam. Skupiny jsou nazvany jako inovatofi, vysoce adaptivni
lidé, Casna vétsina, pozdni vétSina a opozdilci (Maly, a dalsi, 2013). Pfedpoklada
se, ze skupina inovatorl bude pfijimat inovace nejlépe, a naopak opozdilci budou
inovacemi opovrhovat. Tato pfisluSnost byla v dotaznikovém pruzkumu Setfena
jednoduchou otazkou: ,Jaky je vas pfistup k technologickym novinkam?“ Cilem je
zZjistit jaka je vazba obecného pfistupu k novinkam a akceptaci zkoumanych inovaci.
Pfedpokladem je, Zze se obecny pfistup k akceptaci inovaci bude shodovat
s akceptaci u jednotlivych jizdnich asistentd. Cili Ze respondenti, ktefi se zafadili do
skupiny inovatorl, budou kladné pfijimat i zkoumané technologie. Po inovatorech
bude nasledovat sestupny pokles az do skupiny opozdilcu, ktefi by méli akceptovat
zkoumané technologie nejméné. Cili shodnost zafazeni do kategorie a odpovédi,
zda je podle nich technologie pfinosna a zdali by ji uvitali ve svém voze. Cilem
ovéreni vlivu faktoru rozdéleni zakaznikd dle Rogersovy adopcni kfivky je zjistit
shodu tohoto rozdéleni na zakaznickou akceptaci zkoumanych technologickych
inovaci. Takové zjisténi pomUze inovacnim spolecnost ur€it vahu, kterou maji dat
na prizkum potencialnich zékaznikd a jejich rozdéleni do adop&nich skupin.
Predpokladem pro vliv druhého faktoru na akceptaci technologickych inovaci

zakaznikt v Ceské republice zni:

F2: Rozdéleni dotazovanych dle Rogersovy adopéni kfivky odpovida jejich

akceptaci technologickych inovaci.

Tretim analyzovanym faktorem, ovliviiujicim akceptaci inovaci, je shoda zamyslené
pfidané hodnoty vyrobcem a vnimané pfidané hodnoty spotiebiteli. Tento faktor
byva ¢astym duvodem neuspéchu inovaci. Pravé chybna identifikace pozadované
pfidané hodnoty zdkaznikem nebo Spatna komunikace pfi jeji propagaci maji
za nasledek neshodu se spotfebiteli. Jestlize zakaznik nevyuZije zamyslenou
pfidanou hodnotu vyrobcem, bude mit pro né&j inovace maly vyznam a v horSim
pripadé nepfekona pfidanou hodnotu staré technologie (Tanev, a dalSi, 2014).
V pfipadé testovanych technologii se jedna o rozpor dvou pfinoslt technologii.
Konkrétné, zda jsou zakazniky vyuzivany spiSe pro usnadnéni ovladani vozidla,
nebo zda je vnimaji jako pomocniky pro zvySeni bezpecnosti pfi cestovani osobnim

automobilem. Tyto dva pfinosy jsou Casto zaménovany. Prezentovana pfidana

45



hodnota vyrobci vSech zkoumanych asistennich systému je zvySeni bezpecnosti
pfi fizeni vozidla. Prfedpokladem je, Ze prezentovana, Ci zamySlena pfidana
hodnota technologie se bude shodovat s vnimanou pfidanou hodnotou zakazniky.
Cilem analyzy je ovéfit, zda je pfidana hodnota technologii spravné prezentovana
zakaznikim. V pfipadé opacného vnimani pfidané hodnoty, nez jaka byla
zamyslena, mohou vyrobci hledat chybu v prezentaci systému. Takova chyba mize
mit za nasledek nespravné ovladani vozidla. Dusledkem muze byt zvySena
nehodovost vozl vybavenych takovymi systémy. OcCekavany vztah je definovan
takto:

F3: Existuje shoda mezi pridanou hodnotou zamyslenou vyrobcem a pfidanou

hodnotou vnimanou spotrebiteli.

Analyticka Cast prace se zabyva analyzou dotaznikového Setfeni. Na zakladé dat
ziskanych dotaznikovym 3$etfenim jsou ovéfeny vlivy zkoumanych faktord
na akceptaci vybranych technologickych inovaci zakazniky v Ceské republice.
V nasledujici kapitole bude analyzovan vliv zkoumanych faktord na akceptaci
vybranych technologickych inovaci respondenty. Predpokladem konceptu jsou
zaveéry studii, které byly popsany v kapitole 3. Dle téchto studii bylo zjisténo, Ze vliv
na akceptaci inovaci ma stupen dosazeného vzdélani, rozdéleni dle Rogersovy
adopcCni kfivky a shoda zamyslené pfidané hodnoty vyrobcem a vnimané pfidané
hodnoty zakaznikem. Naopak vék a pohlavi nemaji na miru akceptace inovaci

vyznamny vliv.

Ziskané vysledky jsou zpracovany pomoci nastroju aplikace survio.com a programu
MS Office Excel. Pomoci internetové aplikace survio.com byla sebrana data
od vzorku respondentll. Nasledné aplikace vytvofila prehled ziskanych dat, ktera
byla nasledné filtrovana podle potiebnych kritérii. To umoznilo rychle a jednoduse
vyhodnotit zavéry. Aplikace Excel byla vyuzita k vytvoreni grafu, které usnadnily
orientaci v analyzovanych datech. Grafy zaroven slouZi k ilustraci analyzovanych

vysledku v této praci. Je tim usnadnéna Ctenafova orientace ve vysledcich.

Pro zjisténi vlivu testovanych faktorl bylo potfeba provézt analyzu dat. Ta byla
provedena filtraci ziskanych odpovédi podle potfebnych parametri. Nasledné byl

zkouman vztah mezi zavislymi proménnymi a konstantou, testujicich vliv
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zkoumanych faktorG na akceptaci inovaci v Ceské republice. Popis postupt a

vysledkl analyzy je popsan v nasledujici ¢asti.

4.2 Analyza vysledku

Sbér dat pouzitych k nasledné analyze dat probihal pomoci dotaznikového Setfeni.
To bylo provadéné v listopadu 2016 a kompletné ho vyplnilo celkem 93
respondentu. Internetovy dotaznik Sifeny pomoci aplikace survio.cz otevielo celkem
274 osob. Ztoho 181 respondenti nedokoncilo vyplfiovani dotazniku. Jeden
dotazovany byl z vysledkil vyfazen z diivodu ob&anstvi mimo Ceskou republiku.
Uspésnost validnich odpovédi je tedy 34 %. Mimo jedné vyfazené odpovédi jsou
vichni dotazovani ob&any Ceské republiky. V&kové rozmezi respondentt je 18-60
let. Z toho 30,4 % bylo ve véku 18-25 let, 52,2 % ve véku 26-40 let a zbylych 17,4
% bylo ve véku 41-60 let. Z celkového poctu respondentu je 53,3 % muzu. Odpoveédi
od Zen tedy bylo 46,7 %. Z pohledu dosazené urovné vzdélani dosahlo 63 %
respondentl vysokoSkolského vzdélani a 37 % pouze stfedoskolské vzdélani. Od
osob s dosazenym pouhym zakladnim vzdélanim nebyl ziskan ani jeden kompletné

vyplnény dotaznik.

Pro ovéreni predpokladl ziskanych studiem probéhlych studii, které jsou popsany
v kapitole 3, byly stanoveny tfi pfedpokladané vysledky. Ty budou v nasledujici ¢asti
testovany. Analyza dat ziskanych dotaznikovym Setfenim je zaméfena na vliv
vybranych faktort na akceptaci technologickych inovaci ob&any Ceské republiky.
Zkoumany je vztah mezi akceptaci a demografickymi faktory, jako je vék, pohlavi a
vzdélani. Déle je testovan vztah mezi rozdélenim zakazniku dle Rogersovy adopéni
kifivky a akceptaci inovaci. A poslednim faktorem je shoda zamys$lené pfidané

hodnoty vyrobcem a vnimané pridané hodnoty zakaznikem.

Faktor 1 — vliv demografickych faktort

Vztah mezi demografickymi faktory respondentl a jejich akceptaci technologické
inovace je prvnim ovéfovanym faktorem ovliviujicim akceptaci inovaci zakazniky.
Tento vztah je zkouman zavislosti odpovédi mezi otazkou 3 a otazkami 7, 8 a 9.
Kdy otazka 3 je proménnou a otazky Cislo 7, 8 a 9 jsou konstantami. Zména
odpovédi na otazku 3 pfi variabilité odpovédi na otazku 7 zkouma vliv pohlavi
na mife akceptace technologické inovace. Vztah s otazkou Cislo 8 zkouma vliv
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véku. Vliv urovné dosazeného vzdélani na mife akceptace technologickych inovaci

je zkouman na zakladé vztahu struktury odpovédi otazky Cislo 9 na otazku Cislo 3.
F1: Akceptace technologickych inovaci je ovlivnéna demografickymi faktory.

Celkovy vysledek miry akceptace technologickych inovaci v podobé zkoumanych
asisten¢nich systému v osobnich automobilech je kladny. Mezi zkoumané systémy
je zafazen adaptivni tempomat, hlidani mrtvého uhlu, hlidani opusténi jizdniho
pruhu a automatického brzdéni. Jako pfinosné hodnotilo technologie celkem 89,1 %
respondentl. Zbylych 10,9 % poklada pouZiti zkoumanych technologii jako
zbyte€né. Z tohoto vysledku Ize vyvodit, Ze akceptace asistenCnich systému je

ve vzorku dotazovanych kladna.
F1a: Akceptace technologickych inovaci je ovlivnéna pohlavim.

V pfipadé vlivu faktort bylo vyhodnoceno, Ze 86,1 % Zen pfijima technologické
inovace pozitivné. V pfipadé muzl to bylo 91,8 %, ktefi hodnotili pouziti téchto
asistenc¢nich systému v osobnich automobilech pozitivné, viz obrazek 9. Rozdil
v akceptaci technologickych inovaci mezi pohlavimi je tedy pouze o 5,7procentniho
bodu. Vyznamny vliv faktoru pohlavi tedy nebyl prokazan a potvrdilo se o¢ekavani,
které vliv tohoto faktoru vyvracelo. Mira akceptace u muzul i Zen jsou si velice blizké.
Vysledky zkoumaného faktoru F1a nenaznacuji vyznamny vztah mezi pohlavim
a akceptaci technologickych inovaci zakazniky v Ceské republice. Nelze proto

jednoznacné urcit, Ze by pohlavi ovlivnilo akceptaci technologickych inovaci.
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Vliv pohlavi na akceptaci tachnologickych inovaci
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Obr. 9 Vliv pohlavi na akceptaci technologickych inovaci

Z toho Ize vyvodit, Ze neni potfeba v pfipadé uvedeni inovativni technologie na trh
brat zfetel na rozdil mezi pohlavimi. Proto na pfiklad v pfipadé uvedeni nové
technologie v osobnich automobilech muazou vyrobci pfedpokladat podobné
akceptacni chovani jak u muzd, tak i u Zzen. Neni potfeba diferenciovat své chovani
pro kazdé pohlavi zvlast. | v pfipadé vyrobkl zaméfenych na zZeny Ize oCekavat
podobné chovani zakaznikl jako v pfipadé akceptace vyrobku zaméfeného Cisté
na muze. Firmy diky tomu mohou aplikovat své zkuSenosti z prodeje napfiklad

panského holiciho strojku i na prodej takového vyrobku jakym je Zehli¢ka na vlasy.
F1b: Akceptace technologickych inovaci je ovlivnéna vékem.

Dalsim zkoumanym faktorem je vliv véku na akceptaci technologickych inovaci.
Dotazovani byli rozdéleni do tfi vékovych skupin. Do prvni skupiny byli zafazeni
respondenti ve véku 18-25 let, do druhé respondenti ve véku 26-40 let a v posledni
se nachazeji lidé ve véku 41-60 let. Starsi lidé, nez 60 let nebyli do vyzkumného

vzorku zapojeni.
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V nejmladSi skupiné, v rozmezi 18-25 let, odpovédélo 96,4 % ve prospéch pouziti
zkoumanych asistencnich systému v osobnich automobilech. Ve vékové skupiné
26-40 let pak kladné hodnotilo pouziti téchto systéml 91,7 % respondentd.
V nejstarSi dotazované skupiné kladné akceptovalo zkoumané inovativni
technologie 68,8 % dotazovanych. Viz obrazek 10.

Vliv véku na akceptaci technologickych inovaci
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Obr. 10 Vliv véku na akceptaci technologickych inovaci

Vysledky zavislosti véku na akceptaci technologickych inovaci kopiruji obecna
oCekavani. S rostoucim vékem klesa mira akceptace technologickych inovaci.
Nejvétsi skok je pak vidét mezi prostfedni a nejstarsi vékovou skupinou. Vysledky
vlivu faktoru F2b na zkoumaném vzorku respondentd naznacuji vliv véku
na akceptaci technologické inovaci. Dle vysledku Ize predpokladat, ze vék ma vliv
na akceptaci technologickych inovaci. Vysledky naznacuji, Zze s rostoucim vékem
klesa akceptace technologickych inovaci u zakazniki v Ceské republice.
Pfedpoklad zalozeny na zavérech vyzkumu( popsanych v kapitole 3 se tedy

nepotvrdil.

Divodem bude neustale se zrychlujici technologicky vyvoj, ktery starSi vékové
skupiny nestihaji sledovat. Vyrobci inovaci by proto méli jasné definovat svou
cilovou vékovou skupinu. Rozdilné budou reagovat na inovativni technologii mladi
lidé a jinak bude pUsobit na zakazniky v dichodovém véku. | pfes to, Ze zkoumany
vzorek reagoval i v nejvysSi vékové skupiné respondentl na inovace pozitivné, tak

v pfipadé prodeje vyrobku vyssi vékové skupiné bude mit nastup prodeju pomalejsi

50



rist nez v pfipadé skupiny nejmladsi. Oddali se tim doba, kdy se dostane cely
projekt inovace do zisku. | kone¢na hodnota muize byt tim padem nizsi, coz omezi

dalsi firemni inovativni aktivity.

F1c: Akceptace technologickych inovaci je ovlivnéna urovni dosazeného
vzdélani.

Poslednim zkoumanym demografickym faktorem je urovern dosazeného vzdélani.
Vliv na akceptaci technologickych inovaci je definovan pomoci faktoru F1c.
Dotazovani byli rozdéleni do skupin dle dosazeného stupné vzdélani v Ceském
systému Skolstvi. Ve vzorku dotazovanych neni zastupce, ktery dosahl pouze
zakladniho vzdélani. Proto jsou zkoumany pouze rozdily v akceptaci
technologickych inovaci mezi stfedoskolsky a vysokoSkolsky vzdélanymi obCany
Ceské republiky. Stfedoskolsky vzdélanych respondent(l odpovédélo celkem 34,

vysokoskolsky vzdélanych pak 58.

Ve vzorku stfedoSkolsky vzdélanych ohodnotilo 88,2 % dotazovanych pouziti
zkoumanych asistenénich systému jako pfinosné. V pfipadé vysokoskolsky
vzdélané Casti respondentt odpovédélo ve prospéch pouziti 89,7 %. Vysledky jsou
zobrazeny v obrazku 11. Rozdil mezi stfedoskolsky a vysokoSkolsky vzdélanymi
dotazovanymi je pouze 1,5procentniho bodu. Dle ziskanych vysledkd nelze
jednoznacné urCit, zda uroven vzdeélani ma vliv na akceptaci technologickych

inovaci u vzorku respondentu.
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Vliv vzdélani na akceptaci technologickych inovaci
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Obr. 11 Viiv vzdélani na akceptaci technologickych inovaci

Nepotvrdil se ani pfedpoklad zaloZzeny na zkoumanych priazkumech, kdy jedinym
demografickym faktorem, ktery ovliviioval akceptaci technologickych inovaci, byla
pravé uroven dosazeného vzdélani. V pfipadé dotazovaného vzorku tento vliv nebyl
dokazan. Rozdil muze byt zplsoben rozdilnym systémem Skolstvi v testovanych
zemich. Na zakladé tohoto vyzkumu lIze ocCekavat stejné akceptaCni chovani
u technologickych inovaci jak u stfedoSkolsky, tak u vysokoSkolsky vzdélanych
u ob&ant CR.

Na zakladé ziskanych dat dotaznikovym Setfenim Ize pfedpokladat vliv faktort F1
pouze z jedné tretiny. Vysledky napovidaji, Ze vliv na akceptaci technologickych
inovaci ma pouze faktor F1b &ili vliv véku. V pfipadé faktord F1a a Flc nelze vliv
pohlavi ani urovné dosazeného vzdélani prokazat. Nepotvrdily se ani predpoklady
vysledk stanovenych na zakladé poznatkl z pfedchozich  vyzkuma
prezentovanych v kapitole 3. Predpokladalo se, Ze vliv na akceptaci

technologickych inovaci bude mit pouze urovern dosazeného vzdélani.
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Faktor 2 — vliv rozdéleni dle Rogersovi adopéni kfivky

Druhym zkoumanym faktorem je zavislost akceptace technologickych inovaci
v Ceské republice srozdélenim zakaznikd dle Rogersovy adopéni kfivky.
Respondenti byli v prvni otazce dotazovani na jejich obecny pfistup k novinkam.
Diky odpovédi v této otazce mohli byt nasledné rozdéleni do péti skupin zakaznika.
Pro ovéreni vlivu faktoru F2 je zkoumana zavislost tohoto rozdéleni na odpovédich
na otazku Cislo 3. Ta zkouma jejich akceptaci zkoumanych inovativnich technologii
v podobé ¢tvefice jizdnich asistentd.

Rozdéléni respondentll dle Rogersovi adopcni kFivky
70,00%
60,00% 57,60%
50,00%
40,00%

30,00%

20,00% 14,10%

Inovatofri Vysoce adaptivni Casna vétiina Pozdni vétsina Opozdilci

Zapojeni zakaznikd [%]

10,00%

0,00%
Rogersovo rozdéleni / ¢as

EE Rozdéleni respondent e |dedIni rozdéleni dle Rogerse

Obr. 12 Rozdéleni respondentt dle Rogersovy adopéni kfivky

Do skupiny inovatorl bylo zafazeno 6,5 % respondent, do skupiny vysoce
adaptivnich 20,7 %, do Casné vétsSiny 57,6 %, do pozdni vétsiny 14,1 % a ve skupiné
opozdilct je 1,1 % respondentl. Rozdéleni respondentt neni shodné jako v pfipadé
Rogersovy adopéni kfivky. To je zplsobeno malym vzorkem respondentu a také
tim, Ze rozdéleni dle Rogersovy adopCni kfivky je pouze modelovym prikladem,
které v zadném dalSim pfikladu nebude stejné. Toto rozdéleni se bude lisit
testovanym vzorkem a inovaci, ktera bude na tento faktor testovana. Jiny tvar
adop¢ni kfivky bude v pfipadé procesni inovace a jiny tvar bude mit kfivka v pfripadé
akceptace technologické vyrobkové inovace. Klicovym faktorem je prubéh adopéni
kfivky, ktera znazorfiuje vyvoj akceptace v ¢ase. Takovy prabéh koresponduje
i s rozdélenim do péti skupin, které se postupné pfidavaji do skupiny zakazniku.

Rozdéleni vzorku respondentd a idealni prabéh dle Rogersova rozdéleni,
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znazornény modrou kfivkou, je znazornén na obrazku 12. Dle ziskanych dat Ize fici,
Ze ob&ané Ceské republiky obecné Iépe akceptuji novinky, nez je tomu v pfipadé

Rogersova modelu.

F2: Rozdéleni dotazovanych dle Rogersovy adopéni krivky odpovida jejich

akceptaci technologickych inovaci.

Ve zkoumaném vzorku respondentl hodnotilo 100 % inovatort pouziti asistencnich
systémU kladné. Ve skupiné vysoce adaptivnich zakaznik( pfijalo jejich pouziti
89,4 %. Z Casné vétsiny se pak stavi kladné 86,8 % a z pozdni vétsiny je to 92,3 %.
V kategorii opozdilci byla akceptace technologii 100 %. Pro potvrzeni
predpokladaného vlivu faktoru F2 na akceptaci technologickych inovaci by vyvoj
akceptace pres jednotlivé skupiny zakaznikl musel byt klesajici. Ve skupiné
inovatoru by akceptace inovaci musela byt nejvy$si a nasledné klesat az ke skupiné
opozdilcu. Ziskanymi vysledky nelze takovy vztah mezi rozdélenim zakaznikd dle
Rogersovy adopcéni kfivky a akceptaci technologickych inovaci jednoznaéné
potvrdit. V pfipadé zkoumaného vzorku respondentl nelze tvrdit, Ze by jejich
rozdéleni dle Rogersovy adopc¢ni kfivky meélo vliv na jejich akceptaci

technologickych inovaci. Zjistény trend akceptace je zfejmy z obrazku 13.

Vliv rozdéleni dle Rogersovi adopcCni krivky na akceptaci
technologickych inovaci
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Obr. 133 Viiv rozdéleni dle Rogersovy adopcéni kfivky na akceptaci technologickych

inovaci
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Sebrana data naznaduji klesajici trend mezi skupinami inovator, vysoce
adaptivnich zakaznikl az po ¢asnou vétSinu. Nasledné akceptace technologickych
inovaci zakazniky opét stoupa. Z tohoto vysledku nelze urcCit zavislost mezi
rozdélenim dle Rogersovy adopcni kfivky a akceptaci technologickych inovaci
zakazniky. Naopak Ize konstatovat, Ze pfijimani inovaci je nezavislé na rozdéleni
zakazniku dle jejich pfistupu k inovacim. | zakaznici, ktefi pfistupuji k novinkam
vSeobecné odmitavé, mohou shledat urcitou inovaci jako pfinosnou. Tento jev
ovlivni jak inovace samotna, tak ma na ni svdj vliv i faktor ¢asu a prezentace
inovovaného produktu. Asistenéni systémy jsou kategorii inovaci, ktera je zaméfena
na zvySeni bezpecnosti pfi provozu osobniho automobilu. Z tohoto pohledu ji mohou
shledat jako pfinosnou i opozdilci. Zaroven uz jsou na dnesSnim trhu s osobnimi
automobily znacné rozSifené. | opozdilci se s témito technologiemi uz mohli setkat,
a i pres pocatecni odmitavy postoj nakonec zmeénili svij pfistup a inovaci akceptu;ji.
Faktor akceptace je ovlivnén Fadou faktor(, které jsou rozebrany v pfedchozich
kapitolach. Jejich vliv pravdépodobné ovlivnil i vysledky tohoto vyzkumu. Vysoky
stupen akceptace ve skupiné opozdilcu je zpusoben i malym vzorkem respondentu

zastoupenych v této skupiné.

Faktor 3 — shodna identifikace pfidané hodnoty vyrobcem a zakaznikem

Posledni ovéfovany faktor popisuje shodu identifikace pfidané hodnoty zakazniky
tak, jak byla zamyslena vyrobcem. VSechny zkoumané jizdni asistenty fadi vyrobci
mezi asistencni systémy, které maji zvySovat bezpecnost provozovani osobniho
automobilu. ldentifikace pfidané hodnoty ze strany vyrobce a zakaznika je
zkoumana dvéma otazkami. Prvni, otazka Cislo 4, zkouma shodu v pfidané hodnoté
u kazdého jednotlivého asistenta. Konkrétné je ovéfovano, zda respondenti vnimaji
asistenty jako moznost ulehCeni ovladani vozidla, nebo zda je chapou jako
bezpe€nostni prvek. Otazka 5 je zaméfena na celkovou funkci asistencnich
systému. Zkoumano je, zda je dotazovani vnimaiji jako soucast autonomniho Fizeni

nebo zda jsou vnimani pouze jako asistenty fidiCe.

F3: Existuje shoda mezi prfidanou hodnotou zamyslenou vyrobcem a pfidanou

hodnotou vnimanou spotrebiteli.

Prvni zkoumanou shodou pfidané hodnoty, je vnimani funkce jednotlivych

asistentl. V dotazniku byli respondenti tazani, zda jednotlivé asistenty vnimaiji spiSe
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jako bezpecnostni prvky nebo jako prvky usnadnuijici fizeni. V pfipadé adaptivniho
tempomatu odpovédélo 18,5 % dotazovanych, Ze zvySuje bezpecnost a podle
81,5 % respondentl asistent usnadnuje fizeni. Dal§im zkoumanym asistentem je
hlidani mrtvého uhlu. V tomto pfipadé se 97,8 % vyjadrilo pro pfinos k bezpec€nosti
a 2,2 % pro usnadnéni fizeni. Asistent hlidani opusténi jizdniho pruhu ohodnotilo
76,1 % jako bezpecnostni prvek a 23,9 % jako pomocnika pfi fizeni.
U automatického brzdéni zvolilo 84,8 % funkci zvySeni bezpeénosti a pro zbylych

15,2 % je prvkem usnadfujicim fizeni. Viz obrazek 14.

Shoda pridané hodnoty u jednotlivych asistentu
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Obr. 144 Shoda pridané hodnoty u jednotlivych asistentu

Ze ziskanych vysledkl lze vycCist, Zze pfidana hodnota zamyslena vyrobcem
avnimana zakaznikem je blizka u tfi ze C&tyf asistentd. Jedinym rozporem
ve vnimani pfidané hodnoty je asistent zajiStujici udrzovani konstantni rychlosti,
kterou upravuje dle rychlosti vozidla jedouci pfed nim. Tedy adaptivni tempomat.
V tomto pfipadé zvolilo 81,5 % dotazovanych, Ze se jedna o prvek usnadnujici
ovladani vozidla. U tohoto asistentu by méli vyrobci a prodejci upravit svou
komunikaéni strategii. Spatné pochopeni funkce prvka, které dokazou samovolné
udrzovat vozidlo v chodu, muze zpusobit jejich nevhodné pouzivani. To mize mit
za nasledek vznik dopravni nehody a namisto zvySeni bezpecnosti provozu vozidla

dojde K jeji snizeni.
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Druhym zkoumanym faktorem z pohledu shodného vnimani pfidané hodnoty
vyrobcem a zakaznikem, je stuperi autonomniho fizeni. V sou€asné dobé neni
prodavano zadneé vozidlo, které by bylo vybaveno systémem autonomniho fizeni.
Zatim neni mozné takovym prvkem vuz vybavit i z divodu legislativniho. | pfesto
se najdou fidi€i, ktefi svéfi asistenénim systémum naprostou kontrolu nad vozem,
ktery fidi. Zkoumani asistenti dokazi v souc€innosti do jisté miry ovladat vozidlo
bez zasahu fidi€e. Tim se ale fidi€ nezbavi odpovédnosti za Skody zpusobené
takovym vozidlem. Je proto dulezité, aby mél fidi€¢ nad svym vozidlem neustalou

kontrolu a nepfestal sledovat provoz kolem svého vozu.

V probéhlém prizkumu byli respondenti tazani, zda by svéfili zkoumanym
asistentim uplné ovladani vozidla. Neboli zda vnimaji jizdni asistenty jako soucast
autonomniho fizeni vozidla. Zkoumané asistenty jsou navrzené a prezentované
jako pomocné systémy, které maji omezit riziko vzniku dopravni nehody,
¢i minimalizovat jeji nasledky. Vysledkem Setfeni bylo zjisténo, Zze 22,8 %
dotazovanych povazuje jizdni asistenty za autonomni fizeni a svéfili by jim
naprostou kontrolu nad vozidlem. A zbylych 77,2 % dotazovanych t€émto systémim
stoprocentné nedlvéfuje a naprostou kontrolu nad vozidlem by jim nepfenechalo.
V pripadé pfidané hodnoty v podobé autonomniho fizeni se potvrdila oCekavani.
Da se Fici, ze vnimani pfidané hodnoty v podobé asistence systému pfi fizeni je

shodné u vyrobcl a zakaznikd.

Ziskané informace naznacuji, Ze predpokladany vliv faktoru F3 se potvrdil z vétSi
¢asti. Z pohledu pfidané hodnoty jednotlivych systému a jejich funkci na bezpeénost
Ci usnadnéni fizeni lze vliv faktoru oCekavat u systému hlidani mrtvého uhlu,
systému opusténi jizdniho pruhu a automatického brzdéni. U téchto asistentl
ob&ané Ceské republiky vnimaji pfidanou hodnotu jako zvy$eni bezpe&nosti
provozu osobniho automobilu. Coz je i prezentovana a zamysSlena hodnota vyrobci
tohoto systému. U adaptivniho tempomatu byla zjiSténa neshoda ve vnimani
pfidané hodnoty. Vyrobci prezentuji tento stupen vyvoje tempomatu jako krok pro
zvySeni bezpecnosti. Zakazniky je ovSem vniman chybné. Vliv faktoru F3 je viditelny
i zpohledu zkoumaného stupné autonomniho Fizeni. 77,2 % zakaznikd
identifikovalo zkoumané systémy jako asistenty Ffizeni. Pouhych 22,8 % tyto

systémy povazuje za autonomni a svéfila by jim naprosté ovladani vozidla.
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Stanovené predpoklady se v pfipadé demografickych faktorl potvrdily z jedné
tretiny, u vlivu rozdéleni zakaznikl dle Rogersovy adop¢ni kfivky se pfedpokladany
vysledek nepotvrdil a v pfipadé shodné identifikace pfidané hodnoty inovace
vyrobcem a zakaznikem se stanoveny predpoklad potvrdil u ¢tyr z péti testovanych
hodnot. VSechny pfedpoklady byly stanoveny na zakladé studia jiz probéhlych studii
a testovani popsanych v kapitole 3. Vliv demografickych faktord byl zkouman
na zakladé vyzkumu provadéném na Australské Univerzité Canberra. Tento
vyzkum potvrdil vliv pouze faktoru vzdélani, coz se neshoduje s vysledky
provadénymi v této praci, kde Ize pfedpokladat vliv na akceptaci inovaci pouze u
véku. Ani v pfipadé vlivu rozdéleni zakaznikd dle Rogersovy adopc&ni kfivky na
akceptaci technologickych inovaci. Tento pfedpoklad byl stanoven na zakladé
tvrzeni Malého a TuSera (2013), ktefi takovy vztah predpokladaji. Shodna
identifikace pfidané hodnoty ma dle Taneva a Frederiksena (2014) vyznamny vliv
na pfijimani inovaci. V zasadé jde o chybnou komunikaci vyrobce a prodejce
smérem k zakaznikovi a nasledné Spatné zpracovani zpétné vazby od zakaznika.
Dle zjisténych vysledku Ize takovou chybu identifikovat pouze v pfipadé adaptivniho

tempomatu.

Vybér zkoumanych asistencnich systéml byl inspirovan vysledkem vyzkumu
provadénym pro Evropskou konferenci o uzivatelsky pfivétivych inteligentnich
transportnich systémech. V tomto prizkumu byl zkouman vliv pouzivani téchto
asistentd na bezpecnost osobnich automobild. Bylo zjisténo, Ze paradoxné
bezpec€nost snizuji. A to z divodu nevhodné identifikace jejich funkce. OvSem
bezpecnost mize ovlivnit i nevhodné vnimani inovace a pochopeni jejich pfidané
hodnoty. Tento jev je zkouman v provedeném vyzkumu. Vysledkem je, Ze negativni
vliv je viditelny pouze v pfipadé adaptivnhiho tempomatu. OvSem v pfipadé
zkoumané pfidané hodnoty systému vSech asistentl Ize identifikovat 22,8 %
respondentl, ktefi by asistenty pouzivali jako autonomni fizeni. To je pomérné
vysokeé Cislo, vezme-li se v uvahu, ze po silnicich jezdi vice nez pétina Fidicu, ktefi
nemaji své vozidlo pIné pod kontrolou a spoléhaji se na funkci jizdnich asistentd.
Ty bohuzel funkci autonomniho Ffizeni nemohou zastavat jak z duvodu

nedostatecné technologické vyspélosti, tak z legislativnich divodu.
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Zaver

Inovace pomahaji podnikim ziskat konkurenéni vyhodu nebo alespori udrzet
s konkurenci krok. Vhodné nacasovana a idealné vyvinutd inovace muize mit
pro podnik kliCovy pfinos. Naopak inovativni proces, ktery nema pozadovany
vysledek, muze byt pro podnik fatalni. Inovaci prochazi postupné kazdy proces,
struktura i produkt, které jsou vazané na podnik. NejviditeIn&jSi pro okoli a zaroven

nejdrazsi jsou inovace produktu.

Inovace vznika v nékolika krocich. Prvnim krokem je identifikace inovacniho
impulzu, kdy vznika prvni pohnutka k inovovani. Nasledny proces inovace fidi
management inovaci. Ten ma za ukol vhodné identifikovat potfebnou inovaci, jeji
nasledny vybér, koordinaci potfebnych Cinnosti a hodnoceni a vybirani moznych
cest k pozadovanému vysledku. Kvalita managementu inovaci ma klicovy vliv
na uspéch inovace. V pfipadé neuspéSného inovacniho procesu muze mit

nasledna inovace presné opacny pfinos, nez bylo zamysleno.

Soucasti vyvoje a pfedstaveni inovace je i zohlednéni jejiho vlivu na Zivotni cyklus
vyrobku. U kazdého vyrobku ma ZzZivotni cyklus jiny prabéh. Jeho vlastnosti
se odvijeji, jak od vlastnosti produktu samotného, tak vlivem okolniho prostfedi.
Spravné naCasovani pouziti inovace muze navysit firemni zisky a ziskat vyhodu
oproti konkurenci. Pfi pouziti jiz existujici technologie v inovacnim procesu ma vliv
na inovaci i zivotni cyklus pouzité technologie. Nema smysl pouzivat technologii jiz
na konci svého Zivotniho cyklu. Nasazenim staré technologie by konkurencni
vyhoda méla velice kratké trvani. V takovém pfipadé je lepSi pockat na novou

technologii.

VSechny pfedchozi faktory maji vliv i na akceptaci inovaci zakazniky. S tou je spjaty
kazdy krok inovaéniho procesu. Kazda chyba, kterou podnik béhem inovovani
udéla, negativné ovlivni naslednou akceptaci inovace zakazniky. To sniZi nasledny
objem prodejl a snizi rentabilitu investic, které podnik do inovace dal. Akceptaci
ale ovlivAuji i faktory, které inovator nemuze ovlivnit. Musi jim inovaci pfizpUsobit
tak, aby jejich negativni vliv co nejvice omezil. Patfi mezi né demografické faktory
zakaznikd, jejich kreativita, kulturni rozdily trhd, na kterych bude inovovany produkt
nabizen, rozdéleni zakaznikl do skupin dle jejich vztahu k novinkam a také

ztotoznéni zamyslené pfidané hodnoty vyrobcem s pfidanou hodnotou vnimanou
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zakaznikem. Vliv takovych faktoru Ize do inovace aplikovat pomoci modeld pfijimani
inovaci. Patfi mezi né Technology Acceptance Model anebo House of Quality.
Pomoci nich Ize pfizplasobit inovaci konkrétnim potfebam zakazniki v rané fazi
inovacniho procesu. Pfi zohlednéni vSech faktoru Ize ofekavat vysoce uspésSnou
inovaci, ktera bude zakazniky kladné akceptovana. Coz se projevi v zisku firmy

a navratnosti investice do inovace.

Vyzkum provadény v ramci prace meél za ukol zjistit, jak akceptuji technologické
inovace zakaznici v Ceské republice a jaké faktory je pfi jejich rozhodovani
rozhoduji. Zkoumanymi technologiemi byly asistenti fizeni pouzivané v modernich
automobilech. Vybrani byly Ctyfi asistencni systémy, které byly testovany i v ramci
vyzkumu provadéném pro Evropskou konferenci o uzivatelsky pfivétivych
inteligentnich transportnich systémech. V ramci tohoto prizkumu byl testovan vliv
na bezpeénost provozu osobniho vozidla. Testovan byl adaptivni tempomat,
asistent hlidani mrtvého uhlu, asistent hlidani opusténi jizdniho pruhu a automatické
brzdéni. U stejné Ctvefice byla zkoumana jejich akceptace u vybraného vzorku
respondent(i obyvatel Ceské republiky. Testovan byl zaroven vliv demografickych
faktort (vék, pohlavi, vzdélani) a vliv rozdéleni zakaznikt dle Rogersovy adop¢ni
kfivky na jejich akceptaci vybranych inovativnich technologii. Dale byla testovana
shoda zamyslené pfidané hodnoty inovace vyrobcem s pfidanou technologii
vnimanou zakazniky. To mize mit vliv na bezpeénost fizeni automobilu s pouzitim
zkoumanych asistentl. V pfipadé Spatné pochopené technologie a nevyuziti jeji
zamyslené hodnoty spravné, mohou jizdni asistenti bezpecnost osobniho vozidla

naopak snizit.

Data k nasledné analyze byla ziskana pomoci dotaznikového Setfeni, skladajiciho
se z 10 otazek. Dotaznik byl vytvofen na zakladé poznatku ziskanych studiem jiz
probéhlych experimentl, zkoumajicich vliv Fady faktor( na akceptaci inovaci. Na
zakladé téchto studii byly zaroven definovany predpoklady vysledkd vyzkumu

a definovany otazky zkoumajici vlivy vybranych faktora.

Vysledky vyzkumu naznaduji, Ze vybrané technologické inovace jsou v Ceské
republice akceptovany dobfe. Vyznamny vliv na akceptaci inovaci Ize, dle zjiSténych
dat, oCekavat pouze u vzdélani. Vliv véku, pohlavi ani rozdéleni zakazniki
do skupin podle jejich pfistupu k novinkdm nelze potvrdit. Takové vysledky jsou

v rozporu s oCekavanimi. Ty na zakladé vysledkd zkoumanych studii oCekavaly vliv
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vzdélani a rozdéleni zakaznikl dle Rogersovy adopéni kfivky. V pfipadé shody
v identifikaci pfidané hodnoty vyrobci a zakazniky jsou vysledky nasledujici. Shodné
identifikovali zakaznici zamyS$lenou pfidanou hodnotu u tfech ze Ctyf jizdnich
asistentt. Pouze v pfipadé adaptivniho automatu byla pfidana hodnota
identifikovana Spatné. Chyba bude zfejmé& v komunikaci informaci o produktu
smérem Kk zakaznikovi. PFfinos a funkce asistentu nejsou zakaznikim Fadné
predstaveny a zakaznici jsou nedostate¢né seznameni s pravidly pro jeho
pouzivani. Vyrobci a prodejci by proto méli upravit svou komunikaci v pfipadé této
technologie. V pfipadé pfidané hodnoty soucinnosti vybranych jizdnich asistentd
vétSina respondentl spravné identifikovala jejich zamyslenou pfidanou hodnotu
vyrobcem. Ale v tomto pfipadé je takovy vysledek nedostacujici. A stale by vice nez
pétina dotazovanych svéfila asistentiim plnou kontrolu nad vozidlem. Tim vyrazné
shizuji bezpeénost osobniho automobilu a ohrozuji tim sebe i ostatni uCastniky
silni¢niho provozu. Proto by bylo vhodné i tomto pfipadé upravit prezentaci pfidané
hodnoty téchto jizdnich asistent(. Rada uZivatelt je mylné& informovana, Ze tito
asistenti v koordinaci dokazi pracovat jako autopilot. V kone¢ném dusledku to bude
mit dopad na samotny podnik, protoze v pfipadé snizené bezpecnosti doprovazené
zvySenou nehodovosti jejich automobilt poklesne i akceptace jejich dalSich inovaci

a s tim i poptavka po jejich produktech.

Problematika akceptace technologickych inovaci je vhodna pro dalsi zkoumani.
Jednak Ize provést prizkum zaloZeny na tom zde prezentovaném, ktery by pokryl
vétSi mnozstvi respondentld a zkoumal by i vliv vice faktorl. Vhodné by bylo
otestovat vliv kulturnich rozdili nebo vliv pociti osobnich i nalady celé spole€nosti.
Dal$im navrhovanym okruhem zkoumani je vliv pouziti modelu v pfijeti inovaci na
akceptaci technologickych inovaci zakazniky. A v neposledni fadé by bylo zajimave

zjistit vliv jednotlivych krokd v managementu inovaci na akceptaci inovaci.
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Priloha ¢. 1 Dotaznik

Vliv asistenCnich systému na frizeni
automobilu

Dobry den,

jmenuiji se Matyas Heuer a jsem studentem Skoda Auto Vysoké $koly. Tento
dotaznik bude slouzit jako podklad pro vyzkumnou ¢ast mé diplomové prace. Ta
se zabyva Akceptaci technologickych inovaci zakazniky.

Vénujte prosim nékolik minut svého €asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery
se tyka asistencnich systému v osobnich automobilech. Cilem prlizkumu je zjistit,
jak lidé vnimaji asistencni systémy a jakou pro né maji pfidanou hodnotu.

V pfipadé jakychkoli dotaz(l, nebo vaseho zajmu o vysledky prizkumu mé prosim
kontaktujte na matyas.heuer@gmail.com.

Dékuji za vyplnéni dotazniku.

Matyas Heuer

1. Jaky je vas pristup k technologickym novinkam?

Jsem z nich nadS$eny/a. Hned si ji jdu koupit

o T

Pockam si na prvni recenze a teprve podle nich si ji koupim nebo ne.

Nebranim se jim, ale nemusim ji mit mezi prvnimi.

0

Nejsem z nich nadseny, ale koupim si ji, kdyZ uz je ovéfena a rozSifena
VSechny novinky nestoji za nic. Koupim si ji, jenom kdyZz uZz nemam na
vybranou.

2. Ridili jste nékdy vozidlo, které bylo vybaveno nékterym z
uvedenych asistenénich systému?

" Hiidani opusténi jizdniho pruhu
¥ Automatické brzdéni

- Adaptivni tempomat

" Hiidani opusténi jizdniho pruhu
=

Nemam zkuSenost ani s jednim z asistent(

67



3. Myslite si, ze je jejich funkce pfi Fizeni vozu prfinosna?

2 1 . 1 2
Ano i+ i i i i Ne

4. Ktery z uvedenych asistentli byste pfi fizeni uvitali?

<

Hlidani mrtvého uhlu

<]

Automatické brzdéni

<

Adaptivni tempomat

.

Hlidani opusténi jizdniho pruhu

5. Ktery z asistentt, podle vas, spiSe usnadnuje fizeni vozidla a
ktery zvysSuje jeho bezpecnost?

Zvysuje Usnadfiuje
bezpecCnost fizeni
Automatické brzdéni o '
Hlidani mrtvého uhlu o .
Adaptivni tempomat v r
Hlidani opusténi jizdniho pruhu (+ -

6. Svérili byste vySe uvedenym systémim uplné ovladani vozidla?

2 1 . 1 2
Ano i i i i i+ Ne

7. Jaké je vase pohlavi?

5
Zena

Muz
8. Jaky je vas vek?

18-25
26-40
41-60

StarSi nez 60

Ol

0
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9. Jaké mate nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni
Stredoskolské

Vysokoskolské

10. Jste obéanem Ceské republiky?
a Ano

Ne
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