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Uvod

Jednim z pfedpokladui pro uspésnou akceptaci technologické inovace je pruzkum
cilové skupiny spotiebitelt. Firmy vynakladaji své zdroje a €as na zjisténi potieb
potencialnich zakaznik(, aby zvysily Sanci uspésného pfijeti vyvijené inovace
¢i inovovaného produktu. Kladnou akceptaci dané inovace ¢i inovovaného produktu
|ze povazovat za kliCovou. Z tohoto duvodu pro zvySeni pravdépodobnosti pozitivni
akceptace inovaci firmy pouzivaji nékolik metod a modell, které mohou byt

uplatnény napfi¢ nékolika odvétvimi.

Existuji nejen obecné pfedpoklady tykajici se akceptace inovaci, ale také nékolik
pruzkumu a studii, které prokazaly, Zze akceptaci inovaci ovliviuji razné faktory,
zejména pak ty demografické, coz bylo hlavnim podnétem pro zpracovani prace na
toto téma. DalSim podnétem pro vybér tohoto tématu byl autorlv zajem
o automobilovy pramysl, diky ¢emuz bylo téma akceptace technologickych inovaci
vztazeno na alternativni pohony osobnich automobild. Vyvojova oddéleni
ktera by mohla nahradit pistovy spalovaci motor, ktery byl vynalezen jiz v druhé
poloviné devatenactého stoleti. DalSi motivaci vyrobcu pro vyvoj alternativnich
pohonU je také nezavislost na fosilnich palivech, které jsou vyrobeny ze surovin

omezenych zasob.

Inovace, respektive inovované produkty, jsou vétSinou vyzadovany samotnymi
zakazniky, avSak v nékterych pfipadech jsou vyZadovany také legislativou.
Vhodnym pfikladem mohou byt pravé alternativni pohony automobill, které jsou
¢im dal tim vice oblibeny zakazniky, zaroven je vSak vyrobci nabizeji za ucelem
splnéni stale pfisnéjSich emisnich norem. Mezi pravdépodobné nejvice diskutované
alternativni pohony patfi pohony elektrické, vodikové, hybridni, i plynové. Zatim
vSak zadny alternativni pohon neni ve fazi, kdy by mohl plnohodnotné nahradit
pistovy spalovaci motor pohanény benzinem nebo naftou, kazdy alternativni pohon
ma své specifické vyhody a zaroven nevyhody, kvuli kterym prozatim neni mozné
spalovaci motor plné nahradit. Je tedy pfedmeétem prizkumu, jakym zplsobem
potencialni zakaznici na alternativni pohony nahlizeji, zda spiSe pozitivné Ci spiSe

negativné.



Cilem této diplomové prace je analyzovat, jak akceptuje technologické inovace
v podobé alternativnich pohont automobilll Uzka skupina potencialnich zakaznikd,
vtomto pfipadé zaméstnanci spole¢nosti SKODA AUTO. Tato skupina
dotazovanych byla vybrana zamérné, jelikoz zde existuje pfedpoklad, ze lidé
pracujici v automobilovém primyslu maji Sir§i povédomi o aktualnim déni v oblasti
automobill a tudiz tak mohou vozidla s alternativnim pohonem vnimat teoreticky
jinym zplsobem nez potencialni zakaznici, ktefi v automobilovém prumyslu

nepracuji a nezajimaji se o aktuality v této oblasti.

V ramci teoretické Casti prace je uvedena typologie inovaci, na které pak navazuji
modely inovaci, které jsou firmami vyuzivany k zjisténi potfeb a prani zakazniku.
Na zakladé téchto modell je pak mozné produkt €i sluzbu pfizpUsobit a znasobit tak
Sance pozitivni akceptace. Zaroven jsou v teoretické Casti uvedeny také faktory,

které mohou akceptaci technologickych inovaci ovlivnit.

DalSi Cast prace se zaméfuje na druhy alternativnich pohont, které jsou
v souCasnosti povaZzovany za jedny z nejnadéjnéjSich, zaroven je zde popsan také
pohon, ktery je v osobnich automobilech nejrozSifené;jSi — pistovy spalovaci motor.
V ramci alternativnich pohonu je pak popsan pohon elektricky, vodikovy, hybridni
a plynovy. Kazdy pohon je popsan v jednotlivé kapitole. U kazdého pohonu je
vysvétlen princip, na kterém funguje, jsou zde uvedeny jeho vyhody a nevyhody
a statistiky z hlediska prodeju a pfipadné vyhodnoceni, jak probéhla, respektive

probiha akceptace daného pohonu.

Prakticka Cast této diplomové prace pak za pomoci empirického Setfeni ma za ukol
posoudit potencialni akceptaci alternativnich pohonl vybranou skupinou
potencialnich zakazniku a zjistit postoj k urcitym alternativnim pohontim. Jak jiz bylo
zminéno, pro ucely této prace byli jako respondenti zvoleni zaméstnanci
automobilky SKODA AUTO, kterym byly rozeslany dotazniky v elektronické podobé
vytvofené autorem. Tyto dotazniky byly nasledné analyzovany, aby bylo mozné
vyhodnotit stanovené hypotézy a vyvodit patficné zavéry, tedy posoudit, jaké faktory
ovliviiuji akceptaci technologickych inovaci tuto skupinu potencialnich zakaznikl a

které pohony jsou jimi preferovany.



1 Akceptace inovaci

Inovace Ize aplikovat nejen na technicka feSeni Ci védecké vyzkumy. Predmétem
inovace mohou byt také produkty, sluzby i podnikové procesy. Inovace veskerych
téchto faktoru je kli¢em ke konkurenceschopnosti nejen v automobilovém pramyslu.
Kazda nova technologie, inovovany produkt, sluzba nebo proces vSak nemusi byt
spole&nosti a spotiebiteli akceptovan pozitivné. Rada inovaci neuspéla diky tomu,
Ze nemohla byt srozumitelné komunikovana potencialnim zakaznikim. Mysleni
inzenyrd a nabizejicich leckdy chybné pFedpoklada, ze cilova skupina ma o
informace stejné velky zajem jako zaméstnanci podniku (Trommsdorff, Steinhoff,
2009). Nepfijmuti inovaci vdak mlze byt také zpusobeno napfiklad nedostatenym

prizkumem trhu €i cilenim na nevhodnou skupinu klientd.

Zakladnim krokem uspésné inovace je definovani vazby vyrobku na trh, zakaznika
a podnikové procesy (Kosturiak, 2008). Adair (2004) pak definuje tfi typicka
prostfedi, ktera musi byt v pracovnim kolektivu vytvofena, aby u pracovniki byly
podporovany inovacni postupy a mysleni. Jsou jimi vzajemna stimulace, zpétna
vazba a konstruktivni kritika. Inovace také nejsou pouze o napadech, napad je

pouhym zacatkem (Govindarajan, 2010).

Usp&sn& implementovand inovace musi byt spotfebiteli rozeznatelna
a akceptovana pozitivng, ale je také dulezité, aby byla pro podnik pfinosna
z podnikatelského hlediska. Akceptaci inovaci je tedy mozno chapat jako
dlouhodoby proces, ktery by mél umoznit spotfebiteliim uspé&sné pfijmout a pouzivat

inovovany produkt nebo sluzbu.

Jako priklad neuspéSné implementované inovace vramci pohonu osobnich
automobilu Ize uvést pouziti Wankelova motoru v nékterych vozech Mazda. | pfes
své vyhody (klidnéjSi chod, menSi poCet soucasti, mensi zastavény prostor) nenasel
uplatnéni v realném svété. Vysoka spotfeba paliva a oleje, problémy s utésnénim
spalovacich prostori — zejména tyto nevyhody pfedstavovaly v porovnani
uspésné akceptovanou inovaci Vv oblasti pohonu osobniho automobilu Ize

povazovat systém hybridniho pohonu nabizeny automobilkou Toyota.

V ramci této kapitoly je uvedeno nékolik informaci, které mohou byt brany v potaz

pfi vyvoji nového ¢&i inovovaného produktu nejen v automobilovém pramyslu.



Dulezité je rozliSit inovaci z typologického hlediska a spravné ji komunikovat vhodné
cilové skupiné zakazniku, pfi¢emz pfed uvedenim inovace na trh Ize vyuzit modely,

které pomohou akceptaci inovace predpovédét.

1.1 Typologie inovaci

Inovace mohou mit rdznorody rozsah, dobu uskuteCnéni a také organizacni
a spoleCensky vliv. Z tohoto diivodu je mozné inovace rozdélit do nékolika kategorii.
Pro tfidéni inovaci Ize pouzit tzv. Oslo manual (2015), ktery byl vytvofen experty
v oblasti méfeni a vyhodnocovani inovacnich aktivit v ramci ¢lenskych zemi OECD.
Tento manudl slouZi jako zdroj instrukci pro shromazdovani a vyuzivani udajd o
inovacnich cinnostech v pramyslu. Na zakladé Oslo manualu jsou inovace

rozdéleny na produktove, procesni, marketingové a organizacni.

Mezi produktové inovace patfi produkty nebo sluzby, které jsou vyrazné zlepSeny
nebo jejich vyuZiti je zcela nové. Jedna se o vyznamna zlepSeni technickych
specifikaci, soucasti a materialt, softwaru, uzivatelského rozhrani nebo jinych
funkénich charakteristik. Pfikladem muaze byt systém ESP (Electronic Stability
Programme), ktery byl uveden na trh automobilkou Mercedes-Benz a jehoz pfinos
pro aktivni bezpeénost vozidla byl tak znacny, Ze zavedeni tohoto systému se stalo

povinnym pro vSechny nové prodavané vozy v Evropské unii od roku 2014.

Procesni inovace predstavuji zavedeni nové nebo podstatné zlepSené metody
vyroby nebo distribuce. Patfi sem podstatné zmény postupt, technologie nebo
zafizeni a vybaveni (Immelt, 2005). Tyto inovace se zaméfuji zejména na efektivitu
podniku. Prfikladem pouzité procesni inovace mize byt implementace nového
automatizovaného zafizeni v ramci vyrobni linky nebo zavedeni pocCitacoveé podpory

konstruovani.

Marketingové inovace se vztahuji na nové marketingové strategie nebo koncepty,
které se vyrazné liSi od pfedchozich marketingovych strategii a nebyly dfive
pouzivany. Musi pfedstavovat vyznamnou zménu v navrhu nebo baleni vyrobku,
jeho umisténi, jakoz i jeho propagaci a cené. Marketingové inovace se orientu;ji
na zakazniky a na trhy s cilem zlepSit prodej a podil na trhu. Za marketingovou
inovaci se nepovazuji sezonni, pravidelné nebo jiné podobné zmény
v marketingovych metodach. Tyto inovace vedou k hledani novych zakaznikd

a udrzeni zakazniku stavajicich, nevedou v8ak ke zmé&nam v pouzivani vyrobku.



Organizaéni inovace znamena zavedeni nové organiza¢ni metody do obchodnich
praktik, organizace na pracovisti nebo do vnéjSich vztahu. Organiza¢ni inovace
mohou zlepSit kvalitu a efektivitu prace, posilit vyménu informaci a zlepSit schopnost
firem ucCit se a vyuZzivat nové znalosti a technologie. Obecné se jedna o organiza¢ni
metodu, ktera se ve firmé dfive nepouzivala, ¢imz se odliSuje od ostatnich
organizacnich zmén. Napfiklad zavedeni nového systému fizeni dodavatelského
fetézce, aplikace S§tihlé vyroby, implementace novych systému fizeni kvality —

veskere tyto pfiklady Ize povazovat za organizacni inovace.

Dale specialisté na inovace obecné rozdéluji oblasti inovace do dvou hlavnich
kategorii: inkrementalni a radikalni. Inkrementalni inovace se zaméfuje
na zlepSeni nakladd nebo funkci ve stavajicich produktech nebo sluzbach.
Prikladem inkrementalni inovace muze byt automobil, ktery je trvale aktualizovan
novymi funkcemi a technologiemi. U vétSiny automobill kazdoro¢ni mala zlepseni
vedla k podstatnému zlepSeni bezpecnosti, ucinnosti a uzivatelského komfortu
(Gaynor, 2002).

Radikalni inovace pfinasi velmi vyraznou zménu, ktera méni stavajici trhy nebo
primyslova odvétvi nebo dokonce zavedenim novych prikopnickych produktd
vytvari nové trhy. Zpocatku radikalni inovace vznika v ramci specializovaného trhu,
ktery se muze zdat bezvyznamny pro primyslové subjekty, ale nakonec novy
vyrobek nebo myslenka zcela redefinuje prumysl. Mezi pfiklady radikalnich inovaci
patfi zavedeni chladni¢ky jako nahrady za lednici nebo mobilni telefony jako
nahrada za domaci telefony. Oba vyrobky nebyly pfili§ vitany, kdyz se poprvé
dostaly na trh, ale v prubéhu Casu, kdyz se zlepSoval jejich design, ovladani

a funkce, byly spotrebiteli pfijaty.

KliCové charakteristiky inkrementalnich a radikalnich inovaci jsou znazornény

na nasledujicim obrazku:
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Inkrementalni Radikalni

- -

B Rozsifeni stavajiciho produktu m Nova technologie vytvafi
nebo procesu novy trh

® Charakteristiky produktu m Laboratorni vyzkum
dobte definovany a vyvoj

® Konkurenéni vvhoda m [epsi funkeni vztah nez
nizkych vyrobnich naklada u star¢™ technologie

B Vysoka frekvence vyvoje reagujici m Specifickd trzni piilezitost
na specifickou potiebu trhu m Trh strany nabidky*

m Trh ,strany poptdvky*(,,demand side*) (..supply side*)

m Zakaznik .,tahne* m Technologie . tlaci

Zdroj: Gaynor, 2002, s. 121

Obr. 1 Klicové charakteristiky inkrementalnich a radikalnich inovaci

1.2 Modely pfijimani inovaci

Modely pfijimani inovaci jsou pouzivany pro minimalizaci rizika negativniho pfijeti
inovace spotrebiteli. Tyto modely jsou pouzivany zejména vramci uvedeni
produktovych inovaci na trh. Zaroven je jejich ukolem, aby pfislusna inovace
naplnila o¢ekavani potencialnich spotiebitell. Z tohoto ddvodu jsou tyto modely
vyuzivany jiz pfi vyvojové fazi inovovaného produktu a jsou zaroven integrovany do
celého procesu fizeni inovaci. Cilem modell pfijimani inovaci je zjisténi, kdy a jaka

skupina spotfebitelll novou technologii koupi.

1.2.1 Difaze inovaci

Difuze inovaci, znama také jako teorie Sifeni inovaci, je teorie, ktera popisuje Sifeni
inovaci, myslenek a technologii prostfednictvim kultury. Autorem teorie Sifeni
inovaci je Everett Rogers, ktery tuto teorii poprve zverejnil v roce 1962 ve své knize
Diffusion of Innovations. Teorie Sifeni inovaci uvadi, ze existuje mnoho faktorq,
které zpusobuji, Zze lidé akceptuji nebo odmitaji inovace. Existuje také mnoho
inovaci, které samy o sobé& mohou zpUsobit, Ze je lidé ochotné akceptuji nebo je

naopak neuznaiji.

Existuje mnoho faktort inovaci, které urcuji, s jakou pravdépodobnosti a jak rychle
lidé inovace pfijmou. Obecné Ize tvrdit, Ze pokud je inovace lepSi nez ta, ktera ji

predchazela, bude nakonec akceptovana. Pokud vSak inovace odporuje napfiklad
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moralnim hodnotam spole¢nosti, bude méné pravdépodobné, ze inovace bude
akceptovana. Schopnost vyzkouSet si inovaci, aniz by byla okamzité
implementovana, také ovliviuje pravdépodobnost, zda lidé inovaci akceptu;ji
(Rogers, 1962).

Jednoduchost pouzivani dané inovace je také dulezitym faktorem v ramci akceptace
inovaci. Bez ohledu na to, jak uziteCna je inovace, lidé budou vahat s jeji akceptaci,
pokud je jeji pouzivani obtizné a pfFili§ komplikované. Nejdulezitéjsi jsou vSak
hmatatelné pfinosy a vyhody. Kdyz si lidé zacCinaji uvédomovat, jakym pfinosem

dana inovace disponuje, je pro né nesnadné inovaci odmitnout.

Difuzni teorie se také vztahuje na miru Sifeni inovaci. Néktefi lidé pfijmou inovaci
okamzité, zatimco jini dlouhou dobu odolavaji a pokraduji ve vyuzZivani starSich
metod, produktt Ci sluzeb. Mira akceptace zavisi na mnoha faktorech. Pokud
napfiklad vysoce uznavany ¢len komunity pfijme konkrétni inovaci, pravdépodobné
jej bude nasledovat nékolik dalSich lidi. Pokud mnozi lidé davaji inovaci Spatné
recenze, inovace pravdépodobné bude akceptovana pomalu, pfipadné nebude

akceptovana vubec.

Rogers (1962) ve své teorii rozdéluje spotiebitele na zakladé akceptace inovace do
péti kategorii. Jedna se o inovatory, Casné osvoijitele, brzkou vétSinu, pozdni vétsinu

a opozdilce.

Innovators

Early Late
Adopters Majority Majority Laggards
13.5% 34% 34% 16%
X-2sd X-sd X X+sd

Zdroj: Rogers, 2003, s. 281

Obr. 2 Proces Sifeni inovaci — kategorie osvajitelii v ¢ase
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Na predchozim obrazku Ize rozliSit vySe uvedené typy osvojitelt inovaci v Case.
PfestoZe skupiny inovatord a Casnych osvojitell reprezentuji nizky podil na
celkovém poctu spotfebiteld, je jejich akceptace naprosto klicova pro nejpocetnéjsi
skupiny brzké a pozdni vétSiny. Skupina takzvanych opozdilcli nepfedstavuje pro
inovaci kliCovou roli z hlediska akceptace inovace, avSak celkem Clenové této

skupiny zaujimaji vétsi pocCet nez skupina ¢asnych osvojiteld.

InovatofFi maji k inovacim a novym produktim velmi pozitivni vztah. Do této
kategorie spadaji spotrebitelé, ktefi se o inovace aktivnhé zajimaji a chtéji je
vyzkous$et jako prvni. Jsou také ochotni zaplatit vysokou cenu za to, aby byli mezi
prvnimi, ¢imz dale Sifi inovace do spolecCnosti. Inovatofi vSak také musi pocitat
s faktem, Ze nékteré inovace se mohou projevit jako neprospésné. Celkové
inovatofi tvofi velmi malou €ast celkového trhu, hraji vSak dulezitou roli v procesu

Sifeni inovace.

Casni osvojitelé jsou spotiebitelé, ktefi si inovace osvoji a pfijimaiji je velice rychle,
jsou velmi dulezitou skupinou, co se Sifeni inovaci ty¢e. Vénuji pozornost tomu,
jakou inovaci inovatofi objevili a snadno najdou vyuZiti pro danou inovaci. Poté
ochotné sdé&li ostatnim uZite¢nost nového produktu & sluzby. Casni osvojitelé
podstatné ovlivni postoj a chovani dalSi skupiny spotfebitelt (brzkou vétsinu), ktefi
si inovaci postupem &asu také osvoji. Ukolem &asnych osvoijitelil je tedy snizit
nejistotu ohledné nové inovace tim, Ze ji akceptuji a poté dale predavaji svij

subjektivni nazor na konkrétni inovaci ostatnim spotrebitelim.

Brzka vétSina je skupina spotfebitell, ktera peclivé sleduje Casné osvojitele.
Je mozné, Ze néktefi spotrebitelé ztéto skupiny budou uvazZovat delSi dobu
0 akceptaci inovace nez jini spotfebitelé. Vzhledem k jejich pozici mezi ¢asnymi
osvojiteli a pozdni vétSinou je jejich role v Sifeni inovaci kliCova. Na akceptaci
inovativnich produktl vyCkavaji, dokud nejsou presvédceni, Ze jim inovace doda
pfidanou hodnotu. Spotfebitelé spadajici do skupiny brzké vétSiny akceptuji novy
produkt &i sluzbu pouze tehdy, kdyZz se ujisti, Ze od ni dostanou hmatatelny uzitek

a nebudou jejim uzivanim ztracet ¢as ani penize.

Spotiebitele pfisluSici skupiné pozdni vétSiny lze oznadlit za skeptiky. Tito
spotrebitelé typicky Cekaji do té doby, nez vétSina spotiebitell inovaci akceptuje

a jeji cena klesne. Pozdni vétSina obvykle pfijima inovaci diky faktu, Ze inovovany
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vyrobek pouzivaji témér vSichni ostatni spotfebitelé v jejich okoli. PFiinou
akceptace tedy byva spoleCensky natlak nebo také systémové normy. Spotfebitelé
z kategorie pozdni vétSiny mivaji podprimérny spolecensky status a ve vétsiné

pFipadl udrzuji kontakt se spotfebiteli ze stejné kategorie

Mezi takzvané opozdilce jsou zafazeni spotfebitelé, ktefi ve spoleCnosti
akceptovali inovaci jako posledni. Opozdilci jsou spokojeni se sou€¢asnymi produkty
a produkty nové pfijimaji bez nadSeni a jen z toho dlvodu, Ze nemaji na vybér.
Casto se rozhoduiji také na zakladé rozhodnutich, které uginili v minulosti. Vzajemné
se ovliviuji s podobné smyslejicimi jedinci, ktefi vyznavaji tradi€éni hodnoty a na
nové a inovované produkty pohlizeji podezfivaveé, mivaji averzi k jakémukoliv riziku.
V dobé, kdy produkt akceptuji, se na trhu muaze vyskytnout tentyz produkt jiz
vylepSeny nebo zcela novy. Tito spotiebitelé jsou velmi konzervativni, mivaji nizky
spoleCensky status, patfi mezi vékové nejstarsi a byvaji v kontaktu pouze s rodinou

a blizkymi prateli. Pro tyto spotfebitele hraje také dalezitou rolii cena, ktera zpravidla

v v,

Rogersova kfivka procesu Sifeni inovaci sdili jistou podobnost s kfivkou Zivotniho
cyklu vyrobku (viz obr. 3). Zivotni cyklus vyrobku je ve své podstaté samostatnym
odvétvim marketingu. Jedna se o model, ktery je odvozeny od dlouhodobého
pozorovani vyvoje rustu trzeb u jednotlivych produkta v ¢ase. MysSlenka Zivotniho
cyklu vyrobku se pouziva v marketingu, aby bylo mozné rozhodnout, kdy je vhodné
inovovany produkt propagovat, snizit ceny, prozkoumat nové trhy Ci zatraktivnit a

dale inovovat produkt pfidanim novych vlastnosti.

Kazdy produkt prochazi nékolika etapami. Levitt (1965) je definoval jako:
1) Faze uvedeni produktu na trh
2) Ruastova faze
3) Faze zralosti

4) Faze upadku
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Obr. 3 Graf znazornujici Zivotni cyklus vyrobku

S uvedenim nového produktu natrh je spojeno nékolik rizik a nejistot. V této fazi
prodeje produktu rostou pomalu a postupné, firma zisku v této fazi vétSinou
nedosahuje. V této fazi se firma mize nachazet i ve ztraté v pfipadé, ze nevyrabi
zadny jiny produkt. Naklady na vyvoj a na uvedeni produktu na trh jsou velmi vysoké
(Kotler, Armstrong, 2004). Cilem této faze je vytvofit povédomi o produktu, nikoliv
generovat zisk. Pfi porovnani kfivky zZivotniho cyklu vyrobku s Rogersovo kfivkou
procesu Sifeni inovaci je patrné, Ze v dobé uvedeni produktu na trh je produkt

kupovan zejména skupinou spotfebitell, kterou Rogers (1962) nazyva inovatofi.

Ve fazi rastu se prodeje produktu zacinaji zvySovat stejnou mérou jako podil na
trhu. U inovativnich produktu v této fazi existuje omezena konkurence, ceny tedy
vyrobce muze ponechat na vyS$si urovni. Trh si za€ina vSimat produktu, konkurence
se o dany produkt zajima a zacina svuj produkt inovovat podobnym zplisobem,
pfipadné mu doda nové nebo odliné vlastnosti (Kotler, Armstrong, 2004). V rustové
fazi zaCina byt produkt ziskovy (Zikmund, 2011). V této fazi byva produkt kupovan

zejména ¢asnymi osvojiteli a brzkou vétsinou.
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Dalsi etapou je zralost produktu. Prvnim znamenim této faze je dikaz o nasyceni
trhu. Nasycenim trhu se rozumi skuteénost, Ze vétSina firem &i domacnosti produkt
jiz vliastni. (Levitt, 1965). Konkurenceschopnost ostatnich produkti je ¢im dal tim
vys$si, tim padem je nutné, aby vlastnosti pruduktu byly vylepSeny, ¢imz by se mélo
dosahnout udrzeni podilu na trhu. Ceny produktu maji tendenci klesat, aby produkt
zustal konkurenceschopnym. Alokace financi na propagaci maji maly, v nékterych
pfipadech nulovy efekt, coz je zpusobeno tim, Zze vétSina spotfebitelt produkt jiz

zna. Ve fazi zralosti je ve vétsiné pfipadl produkt pofizovan pozdni vétSinou.

Faze upadku je posledni etapou v ramci zZivotniho cyklu vyrobku. Zisk, stejné jako
prodeje produktu, zaCinaji klesat. Prodeje a také zisk mohou byt nulove, pfipadné
se mohou udrzet na nizké urovni nékolik let (Kotler, Armstrong, 2004). Vynosy v této
fazi klesaji az do okamziku, kdy jiz z ekonomického hlediska nema smysl
pokraCovat ve vyrobé. Investice jsou minimalizovany. Vyroba produktu by tedy méla

byt ukon€ena. Opozdilci jsou typickou skupinou pofizujici produkt ve fazi upadku.

V automobilovém pramyslu se zivotni cyklus produktu v sou¢asné dobé stale
zkracuje. Modely jednotlivych vyrobcu v prodeji setrvavaji ¢im dal tim kratSi dobu.
Prikladem toho muze byt Volkswagen Golf, ktery se vyrabi od roku 1974. Prvni
generace Volkswagenu Golf byla na trhu 10 let, kdezto Sesta generace byla
k dispozici pouhé 4 roky. Poté byla v roce 2012 pfedstavena soucasna sedma
generace, ktera v roce 2017 prosla rozsahlym faceliftem, ktery omladil nejen vzhled

vozu, ale obohatil také moznosti vybavy.

Za zivotni cyklus vyrobku, ktery byl v minulosti pfikladné zvladnut, |ze povazovat
napfiklad pfistup automobilky Skoda k modelu Felicia, ktery byl pfedstaven v roce
1995. Z technického hlediska se jednalo o nékolik let star§i model Favorit, uspéSnou
marketingovou komunikaci se v8ak zakazniky podafilo pfesvédCit, Ze Felicia je
zcela novym vozem. Na vybér bylo nékolik motori a zlepSilo se nékolik prvk
pasivni bezpecnosti. Jakmile model Felicia dospél do faze zralosti, vyrobce nabidl
nékolik limitovanych sérii, které v porovnani se standardnim modelem byly
nabizeny s lepSi vybavou Ci unikatni barvou. Pozdéji bylo taktéZ mozné Felicii
objednat ve vrcholné verzi Laurin & Klement, ve které byly zahrnuty napfiklad
kozené sedacky. Tuto vybavovou verzi Skoda pouzila pozdgji pouzila i udal$ich

modell jako napfiklad Octavia nebo Superb.
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Neexistuje Zadny konkrétni navod, jak se na Zzivotni cyklus vyrobku pfipravit
a naplanovat jej. Nelze pfedpovédét pfesnou dobu, po kterou bude produkt v kazdé
fazi. Zivotni cyklus vyrobku vSak mulZe pomoci nejen s planovanim cenové
strategie, ale také zvladnout boj s konkurenci, vjakou dobu produkt vhodné

propagovat, coz celkové pomuze zlepSit akceptaci produktu na trhu.

Rogers ve své knize Diffusion of Innovations (1962) dale definuje sociologickou
difuzi inovaci jako proces v socialnim systému, kde se inovativni myslenka
nebo koncepce Sifi. Rogers identifikuje Ctyfi prvky, které ovliviuji, jakym zpisobem

a jak rychle se Sifi nova myslenka:

Inovace sama o sobé — tedy napad, myslenka nebo predmét, ktery je vniman

jako novy jedincem nebo jinou jednotkou adopce.

e Typy pouzitych komunikaénich kanalu — jedna se o zpusoby, diky kterym se

zpravy dostavaji od jednoho jednotlivce k druhému.
e Cas — Doba, po kterou je socialni skupina vystavena inovacim

e Povaha socialni skupiny — jedna se o soubor vzajemné propojenych
jednotek, které se zabyvaiji spolecny feSenim problému za ucelem dosazeni

spole¢ného cile.

Tyto uvedené faktory se mezi sebou podileji na ur€eni rychlosti a rozsahu Sifeni
inovace. Stejné tak rozhoduji i o tom, jesti dana inovace bude spotfebiteli Uspésné

akceptovana.

Rogers (1962) rozdéluje teorii Sifeni inovaci na pét fazi. Tyto faze se prosadily jako
vychodisko pro dalSi koncepty (Litfin, Von Sonke, 2000). Prvni faze se nazyva
poznani (knowledge). V této fazi si jednotlivec je védom pfislusné inovace, avsak
vramci této faze u potencialniho spotfebitele vzbudit zajem o danou inovaci,
jinak bude proces proces akceptace fazi poznani koncit (Trommsdorff, Steinhoff,
2009). Dalsi fazi je tvorba minéni (persuasion), ve které jednotlivec aktivné hleda
informace u konkrétni inovace. Urcitou roli zde hraji také vnimané vlastnosti inovaci,
které mohou pomoci zpracovat informace o dané inovaci. Ve treti fazi, ktera se
nazyva rozhodnuti (decision), jednotlivec zvazuje vyhody a nevyhody inovace a

rozhodne, zda ji pfijme (adoption) ¢€i nikoliv (rejection).

17



Po rozhodnuti pfichazi faze implementace (implementation), ve které si jednotlivec
inovaci  osvojuje apouziva i, dochazi tedy kaplikaci inovace.
Potvrzeni/Hodnoceni (confirmation) je posledni fazi. Po implementaci inovace se
jedna o kone¢né rozhodnuti o tom, zda ma jednotlivec na zakladé jeho vlastni
zkuSenosti inovaci nadale pouzivat. Jestlize je spotfebitel s inovovanym produktem
spokojen, existuje také moznost, Ze jej pofidi nékolikrat. Stejné faze se uplatiuji v

rizném stupni mimo jednotlivcd také na skupiny lidi.

Jak jiz bylo zminéno, kliCova faze v procesu akceptace inovace je faze rozhodnuti.
Od této faze se dale odviji budoucnost inovace. Odpovédni lidé ve firmach
se rovnéz musi spravné rozhodnout, do kterého inovativniho FeSeni budou
investovat, aby byla inovace spotiebiteli pozitivné akceptovana. Investice
do nespravného napadu je pak pro organizaci ztratova z jak z finan¢niho, tak

¢asového hlediska.

Prikladem vyuziti difuzni teorie mize byt studie Bockarjové z utrechtské univerzity
(2013), ktera byla pFfedstavena na konferenci o enviromentalni psychologii
v Magdeburgu v roce 2013. Pomoci této studie byla znazornéna akceptace vozu
s elektrickym pohonem v Nizozemi za pomoci Rogersovy difuzni teorie. Tato studie
vyhodnotila, ze finalni rozdéleni spotfebitell do stanovenych segmentl jsou

v souladu s teoretickou predikci.

1.2.2 Model TAM

Model TAM (Technology Acceptance Model) byl pfedstaven vroce 1986 F.D.
Davisem. Technology Acceptance Model je nejpouzivanéjSim modelem, pomoci
kterého se zjiStuje potencialni akceptace a vyuzivani technologii spotrebiteli
(Venkatesh, 2000). Tento model vysvétluje, z jakych dlvodu si spotfebitelé osvojuji
urCité inovace. Zaroven pomaha pochopit chovani spotiebiteld bé&hem
implementace inovace. Davisiv model pouziva dva primarni faktory v pfepodvédi

akceptace spotrebitelu:

1) Vnimana uzite€nost (Perceived Usefulness) — pfedstavuje miru, do které
uzivatel opravdu véfi, Ze pouzivani technologie zvySi efektivitu daného vykonu.
Jestlize ma néktera technologie nizkou miru vnimané uziteCnosti, je vysoce

pravdépodobné, Zze akceptace takovéto technologie bude velice mala. Naopak
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pokud urcité technologii pfislusi vysoka mira vnimané uZiteCnosti,

pravdépodobnost pfijeti technologie se zvySuje.

2) Vnimana jednoduchost uziti (Perceived Ease of Use) — pfedstavuje miru, ktera
méfi vnimani osoby — jak malo nebo naopak jak mnoho usili je zapojeno
do osvojeni nové technologie. Nizka mira namahy pfi uziti technologie zvySuje
vykonnost dané technologie, avSak vysoky stupen namahy vyvolava u uzivatelu

frustraci a znesnadnuje akceptaci technologie (Plewa, kol., 2012).
VySe zminéné faktory ovlivriuji postoj spotfebitele k pouzivani technologie. Z popisu
téchto faktoru tedy vyplyva, Ze je Ize povazovat z hlediska akceptace za kliCové.

Schématické znazornéni Davisova modelu TAM je uvedeno na nasledujici strané.

Perceived
Usefulness
(9)) *

Behavioral
Intention to
Use (BI)

Attitude
Toward
Using (A)

Actual
System Use

External
Variables

Perceived
Ease of Use

(E)

Zdroj: Davis, 1989, s. 985

Obr. 4 Technology Acceptance Model

Model TAM byl napfiklad pouZzit ve studii Ambaka a kol. v roce 2016. Technology
Acceptance Model pouzila v ramci vyzkumu ,Driver Intention to Use Electric Cars
Using Technology Acceptance Model“. Jak jiz z pfekladu vyplyva, pfedmétem
vyzkumu bylo zjistit, jestli maji fidi€¢i v umyslu pouzivat elektromobily. Vzhledem
k tamni vefejné dopravé, k jejiz koncepci je udajné prostor pro zlepseni, velka ¢ast
obyvatel Malajsie pouziva své soukromé automobily s konvencnim spalovacim
motorem, jejichz uzivanim se zvysuje podil Skodlivin v ovzdusi. Uzivani soukromych
motorem. Pro prizkum tohoto problému byl pouzit Technology Acceptance Model.
Vyzkum probihal formou dotaznikl, nacez byly pouzity korelaéni a regresni analyzy
k urCeni vztahu mezi koncepci TAM a zamérem pouZzivat elektrické vozy. Vysledky

prokazaly znaCnou statistickou vyznamnost. Vnimana jednoduchost uziti
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elektrickych automobild se ukazala jako silngjsi nez vnimana uziteénost. Uroveri
prijeti byla hodnocena jako velmi pozitivni. Na zakladé vysledku této studie bylo také
posouzeno, Zze tamni FidiCi jsou s nejvétsi pravdépodobnosti ochotni dat pfednost

elektromobilu pfed automobilem pohanénym pistovym spalovacim motorem.

Jako dalSi priklad vyuziti modelu TAM lze uvést studii zabyvajici se akceptaci
navigacnich systémua v automobilech (Park, Kim, 2013). Tato studie analyzovala
akceptaci navigacnich systému fidi€d prostfednictvim on-line dotaznikd.
K vyhodnoceni akceptace vyuzila model TAM v kombinaci s modelovanim
strukturalni rovnice. V tomto pfipadé model indentifikoval vnimanou rychlost
zpracovani informaci navigacnim systémem a presnost ureni pozice jako kliCové
psychologické faktory, které akceptaci ovliviuji. V pfipadé této studie byl model
TAM upraven a vnimana jednoduchost uziti, jakozto jeden z primarnich faktord
TAM, byla vyfazena. Duvodem bylo odvolani na pfedchozi studie, diky kterym bylo
zjisténo, ze vysSi stupen jednoduchosti uziti obecné snizuje spolehlivost a
opodstatnénost informacéniho systému ¢i technologie. Z této skuteCnosti vyplyva, ze
model TAM je modifikovatelny. Vysledky této studie ukazuji, ze navrzeny vyzkumny

model témér presné predpovida akceptaci navigacnich systému fidici.

1.2.3 Model QFD

Model QFD (Quality Function Deployment), znamy také jako ,dim kvality®,
je systém, ktery zajistuje, ze potieby zakaznikd ovliviuji finalni produkt a jeho
vyrobni proces (Sullivan, 1986). Tvurce Yoji Akao popsal tento model jako metodu
transformace kvalitativnich pozadavkd uzivateld na kvantitativni parametry,
nasazeni funkci vytvarejicich kvalitni produkt a nasledné zavedeni metod pro
dosazeni pozadované kvality za pomoci vhodné specifikace vyrobniho procesu
(Mizuno, Akao, Ishihara, 1994). Jinymi slovy, model QFD pfedstavuje sadu
planovacich a komunikaénich zpUsobu, ktera napomaha koordinovat kvalifikace
vV ramci organizace za ucelem navrzeni a nasledné vyroby produktu, ktery si
spotrebitel bude chtit koupit a kupovat jej i nadale. Tento model tedy v kone¢ném
dUsledku usnadnuje akceptaci produktu a je vyuzivan napfiklad automobilkami Ford
nebo GM (Padhi, Palo, 2005).

Vystupem domu kvality je matice. V ramci postupu aplikace modelu QFD je

ze vSeho nejdfive nutné zjistit pozadavky zakazniku a dulezitost jejich pozadavka.
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Poté je zapotrebi definovat znaky produktu, zjistit vztahy mezi pozadavky zakazniku
a znaky produktu a ohodnotit vyznamy téchto vztaht. Nasleduje zjisténi vztahl mezi
jednotlivymi znaky produktu. Dale se zjiStuje, jak zakaznik vnima produkt

konkurence. Nakonec dochazi ke srovnani znakl a hodnot produktt s konkurenci.

Urovent plnéni jednotlivych pozadavkd potencialnich zakaznik(l se nejéastgji
hodnoti body v ramci urCené stupnice. Je také tfeba analyzovat vzajemné vztahy
mezi individualnimi pozadavky zakaznikl a znaky pfispivajici kvalité produktu.
Stupen vzajemné zavislosti se kvalitativné vyhodnocuje za pomoci vybranych
grafickych symboll. VétSinou se pouzivaji nasledujici stupné zavislosti — silna,
stfedni nebo slaba zavislost. Pokud zde neexistuje Zzadna zavislost, pouziva se
prazdna bunka. ,Stfecha“ domu kvality pfedstavuje korelacni matici vztaht mezi
vlastnostmi produktu, které mohou reprezentovat pozitivni ¢i negativni zavislost —
bud zlepSeni nékteré z vlastnosti zlepSi zaroven i dalsi vlastnost nebo  naopak

diky zhorSeni jedné z vlastnosti se i jina vlastnost zhorsi.
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Obr. 5 Model QFD a pfiklad jeho pouziti pfi vyvoji dvefi automobilu
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Model QFD je komplexni systém vyhodnoceni kvality produktu, ktery systematicky
propojuje potfeby zakaznika s riGznymi organizanimi procesy a oblastmi podniku
(jako je napfiklad marketing, vyvoj, kvalita, vyroba, prodej) za ucelem dosazeni
spole¢ného cile — zlepSeni produktu a jeho pozitivni akceptace zakazniky na trhu.
V ramci tohoto modelu se také vyuziva jinych metod, jako je napfiklad metoda
hodnoceni variant nebo korelaéni a regresni analyza — coZz vypovida
0 univerzalnosti tohoto modelu. Marketingovi manazefi pomoci tohoto modelu
mohou vidét preference zakaznika, generalni manazefi pak tento model mohou
vyuzit k objeveni strategickych pfilezitosti. Metodu QFD lze vyuZivat pro produkty
i sluzby nejen v automobilovém pramyslu, ale také v ramci softwarovych produktd,
IT projeku, rozvoje organizacnich procesu, statni spravy, zdravotnictvi a v dalSich

odvétvich.

Model QFD byl zpoc€atku aplikovan k vylepSeni kvality produktl, avSak postupem
Casu se kromé kvalitativnich pozadavku zacal uzivat i k jinym pozadavkim
(KoSturiak, 2008). Model QFD je tedy mozné pouzit k adaptaci inovaci na zakladé
pozadavku spotiebitelll a pfidanou hodnotu tim padem tak navysit co nejvyssi
mirou. Z tohoto divodu jsou pak spotfebitelé schopni Iépe vyuzit a inovace snaze
pfijmout. Firma, ktera danou inovaci vytvofila je diky tomuto modelu schopna ji
implementovat rychleji, diky Cemuz taktéz roste i celkova navratnost inovace (Maly,
TauSer, 2013). Tento model je tedy schopny zajistit vyvoj a implementaci

inovovaného produktu tak, aby byl spotfebiteli pfijat co nejefektivnéiji.

Uziti modelu QFD bylo uzito napfiklad ve studii, kterou zpracovali Tan, Xie a Shen
(1999). Studie zkoumala uziti modelu QFD v ramci vyvoje webovych stranek. Na
zakladé vyzkumu bylo posouzeno, ze v€asné dodavky vysoce kvalitnich produkt(
jsou naprosto zasadni. Model QFD poskytuje prekladani pozadavkl zakazniku na
vlastnosti produktu. Jako kliova se dale jevi pecliva analyza pozadavkl zakaznika.
V této studii byl vyhodnocen zavér, ze model QFD ma vyznamné pozitivni ucinky
na tvorbu atraktivnich, kvalitnich a inovativnich produktl. Diky tomu jsou pak

spotfebiteli snaze a rychleji akceptovany.

1.3 Marketing inovaci

Uspé&sny marketing inovaci je nedilnou soudasti akceptace inovaci zakazniky.
Definici marketingu existuje nékolik, dle Kotlera a Armstronga (2004, str. 30), je
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marketing definovan jako ,spoleensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény

vyrobku ¢&i jinych hodnot.”

Jinymi slovy, jedna se o dosazeni podnikovych cild uspokojovanim potieb
zakaznika. Aby produkt byl trhem akceptovan, musi také dosahovat pozadované

kvality.

Podle Jobbera (2012) musi byt firma orientovana zejména na zakaznika, respektive
musi vykonavat ¢innosti zamérené na dosahovani spokojenosti zakazniku. VSichni
zaméstnanci nesou zodpovédnost za spokojenost zakaznikd. Jobber (2012) také

uvadi, Ze prostfednictvim zakaznika lze rovnéz dosahnout podnikovych cild.

Aby firma na trhu obstala, musi tedy znat pfedevSim nejen své zakazniky, kterym
ma sveé inovativni feSeni spravné komunikovat, ale také svoji konkurenci.
Kupfikladu v automobilovém primyslu je bézné, Ze automobilky prostfednictvim
specializovanych agentur nakupuji vozy konkureCnich vyrobcl, které pak
v oddéleni technického vyvoje kompletné rozeberou, aby nasledné zjistili, jakym
zpUsobem bylo konkrétni feSeni navrzeno. Také touto cestou zvySuji automobilky

svoji konkurenceshopnost.

Inovace Ci inovacni feSeni, které neni dostate¢né komunikovano potencialnimu
zakaznikovi, nemusi mit Sanci uspét na trhu, byt vlastnosti takového produktu
mohou byt pro spotfebitele pfinosné. UzZiteCnost konkrétni inovace nestaci, pokud
0 jeji existenci nema spotfebitel tuseni. Z tohoto hlediska je Uuspésny marketing
inovaci klicovy. Marketing inovaci je dnes uznan jako sub-disciplina managementu,
je soucasti jak managementu inovaci, tak i marketingu jako takového. Nutnost
inovace nastava v pfipadé, kdy se situace firmy dlouhodobé nepfiblizuje
stanovenym cillm a neni v jejich silach udrzet si vyhody nad konkurenci
(Trommsdorff, Steinhoff, 2009).

Marketing inovovaného produktu musi byt Uzce propojen s inovac¢nim procesem,
aby byl trhem uspésSné akceptovan. Je nutné, aby vramci organizace bylo
marketingové oddéleni schopné zachytit potfeby zakaznikd a tyto identifikované
potfeby posléze vyuZit pfi navrhu inovovaného produktu. Pfi propagaci inovovaného
produktu Ize vyuzit marketingového mixu (znamym také jako ,4P“ — Product, Price,

Place, Promotion), coz je soubor taktickych marketingovych nastroja, které firmé
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umoznuji pfizpusobit nabidku na zakladé prani zakaznika (Kotler, Armstrong,
2004). Jedna se tedy o nastroje vyrobkové, cenové, komunikacni a propagacni.
Uginny marketingovy mix kombinuje tyto nastroje tak, aby byl zakaznik pocitil
maximalni pfidanou hodnotu a aby se zaroven splnily firemni cile. Dale Drucker
(2002) tvrdi, ze podnikani ma dvé zakladni funkce, jimiz jsou marketing a inovace,;

jen tyto dvé funkce vedou k vysledkim, vSe ostatni jsou udajné naklady.

Pro co nejvysSi pravdépodobnost pfijeti produktu trhem je dale nutné zpracovani
marketingového planu. Ten se muze skladat napfiklad z PESTEL analyzy, ktera se
pouziva ke zjisténi okoli firmy. PESTEL analyza umoznuje firmam identifikovat
vnéjSi fakory, které by mohly ovlivnit trh a analyzovat, jaky dopad by tyto faktory

mély na jeji aktivity (Grant, 2005). Sklada se z analyz nasledujicich faktoru:

1) Politické — V ramci téchto faktort se zjistuje, do jaké miry vlada a vladni
politika mUze ovlivnit dopad na organizaci nebo konkrétni odvétvi. Je mozné
sem zaradit miru politické stability a také obchodni a danovou politiku.
Politické faktory mohou ovlivnit pfistup k inovacim napfiklad ve Skolstvi

nebo zdravotnictvi.

2) Ekonomické — Tyto faktory ovlifiuji ekonomiku a jeji vykonnost, coz ma
pfimy dopad na organizaci a jeji ziskovost. Patfi sem kupfikladu urokové
sazby, miry zaméstnanosti a nezaméstnanosti, naklady na suroviny nebo
ménové kurzy. Cim pFiznivéjsi ekonomické prostfedi, tim vétsi je
pravdépodobnost, Ze firmy investuji do inovacnich FeSeni, produktl

a sluzeb.

3) Socialni — socialni faktory se zaméfuji na socialni prostfedi a identifikuji
vznikajici trendy, coz umoznuje firmam lépe porozumét pranim a potfebam
jejich zakaznikd a na jejich zakladech se snazi vyvinout nové ¢i inovované
produkty a sluzby. Do téchto faktorl jsou zahrnuty demografické udaje,
udaje o urovni vzdélani, kulturni trendy nebo také napfiklad zmény Zivotniho

stylu.

4) Technologické — Tyto faktory uvadéji miru technologické inovace a vyvoje,
ktera by mohla ovlivnit trh nebo primysl. Technologické faktory mohou
zahrnovat zmény v digitalni nebo mobilni technologii, automatizace,

vyzkumu a vyvoje. V technologickych faktorech by mély byt zohlednény
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nejen oblasti digitalnich technologii, ale je tfeba brat v potaz také na nové

metody distribuce, vyroby a logistiky.

5) Ekologické — Do ekologickych faktorl spadaji vlivy okolniho prostiedi
a vlivy ekologickych aspektl. Jelikoz vyznam CSR (Corporate Social
Responsibility — spoleCenska odpovédnost firem), je tento prvek stale
dulezitéjSi. Jsou zde zahrnuty faktory jako napfiklad klima, recyklacni
postupy nebo likvidace odpadu. Ekologické faktory maji v tomto pfipadé vliv
na pristup firem kinovacnim feSenim v oblasti zlepSovani Zivotniho

prostiedi.

6) Legislativni — Je tfeba, aby firma rozuméla tomu, co je zakonem povoleno
a zakazané na uzemi, ve kterém pusobi. Je také nutné, aby si firma byla
védoma jakychkoli zmén v pravnich pfedpisech a jejich dopadu na
obchodni operace. Jsou zde zafazeny faktory jako napfiklad spotfebitelské
pravo, bezpec€nost a ochrana zdravi pfi praci, obchodni regulace a omezeni.

Legislativni faktory mohou ovlivnit inovacni kapacitu firem.

Takovato analyza by méla slouzit nejen k identifikaci faktor ovliviujicich firmu, ale
posléze by dané faktory mély posoudit a zjistit, jaké konkrétni dopady by mohly mit
na aktivity firmy. Vysledky PESTEL analyzy dale mohou byt pouzity jako podklad
pro SWOT analyzu, ve které jsou zjistovany silné a slabé stranky firmy a také
prilezitosti a hrozby (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). V ramci
marketingu inovaci muze jak PESTEL analyza, tak i SWOT analyza vyznamnou
mérou prispét firmé k pozitivni akceptaci nového ¢&i inovovaného produktu nebo

sluzby na dany trh.

1.4 Faktory ovliviaujici akceptaci inovaci

V minulosti bylo provedeno nékolik priazkumd, které si kladly za cil zjistit faktory
ovlivAujici Uspésnost a akceptaci inovaci a inovovanych produktd. Tyto studie se
zakladaly na empirickych vyzkumech, a i v dnesSni dobé studie tohoto typu
empirickych vyzkumu vyuzivaji. Prikladem takto realizovanych studii muze byt
napfiklad ,Standford Innovation Project, ktery provedl Maidique a Zirger v roce
1984 nebo také ,NewProd-Project’, ktery realizoval Cooper a Kleinschmidt v roce
1993.
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Tyto vyzkumy, které zkoumaji faktory uspéchu, se soustfeduji zejména na
strategickou efektivitu (délat spravnou véc) a operacni vykonnost (délat véci
spravné) (Zizlavsky, 2014). Pokud jde o zavedeni nového &i inovovaného produktu
na trh, je nutné se rozhodnout o efektivnosti, nasledny vyvoj takového produktu je

jiz otazkou vykonnosti (Cooper, 2004).

Na zakladé vyzkumu, které se vénovaly zjistovanim faktorl uspésné akceptace

inovaci, Ize rozdélit faktory uspéchu do nasledujicich kategorii:

Trzni faktory — zddrazifiovani marketingu a dovednost vytvaret nové trhy se v ramci
tfznich faktoru projevily jako nejdulezitéjsi.
Technologické faktory — v oblasti technologickych faktorl je nejvyznamnéjsi

pravdépodobnost technologického uUspéchu a stabilta mezi obchodni a

technologickou strategii.

Organizacéni faktory — v pfipadé organizaCnich faktorl je podstatna zejména
komunikace mezi zaméstnanci, dobfe provedeny time-management, podpora ze

strany vedeni firmy a asertivita tymu vyvojara.

Strategické faktory — u strategickych faktorU je stéZejni potencial technologii a
marketingova synergie. Pro uspésnou akceptaci inovaci je nutné, aby vedeni
spole¢nosti vhodné nastavilo strategii, k E¢emuz muize byt vyuzZita jiz zminéna
PESTEL analyza.

Marketingové faktory — V ramci téchto faktoru je kliCové zejména zaméreni na trh
a zakazniky. K pozitivni akceptaci inovovaného produktuj je nutné, aby firma

spravné komunikovala svuj produkt spravné skupiné spotfebitelU.

Vlastnosti produkti — pfevaha nad vyrobky konkurence. Pokud dany produkt
disponuje inovativnimi feSenimi €i vlastnostmi, existuje vy3$Si pravdépodobnost, Ze
produkt bude trhem pozitivné akceptovan. Jako pfiklad z automobilového primyslu
Ize uvést systém pohonu vSech kol Quattro automobilky Audi, ktera tento pohon
zacCala nabizet ve vétSiné svych modelech, diky cemuz automobilce vzrostly prodeje
a konkurence zacala postupem Casu ve svych vozech nabizet obdobné systémy

pohonu vSech kol.

Charakteristiky trhu — kazdy trh ma sva specifika. Firma s témito specifiky musi
pocCitat a k uspéSné akceptaci produktu pfizpusobit svij produkt. K zjisténi
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charakteristik trhu mize opét slouzit PESTEL analyza. Jako pfiklad je mozné uvést
automobilky Skoda Auto &i Audi na &inském trhu, kdy nékteré své modely nabizely
nebo nabizeji s prodlouzenym rozvorem, jelikoz pro Cinské zakazniky je zejména

prostor v zadni fadé sedadel velmi duleZity.

Vysoky podil inovaci, které na trhu neuspély, si vyZzadal pozornost mnoha vyzkumu,
které hledaly pfi€iny uspéchd i neuspéchu novych nebo inovovanych produktu. |
pfes identifikaci kliCovych prvku, které stoji za uspéchem nékterych inovaci, neni
mozné urCit univerzalni metodu pro zjiSténi miry jejich uspésnosti. VétsSina
prizkumu pouziva klasickych nastroju jako jsou napfiklad kvalitativni rozhovory
nebo standardizované prizkumy. Na nahodnych vzorcich pak byvaji
prozkoumavany faktory, které rozpoznaji uspéch od selhani (Trommsdorff
a Steinhoff, 2009).

K tomu, aby inovace byla uspésné uvedena a akceptovana na trhu, je nutné, aby
vedeni firmy mélo k dispozici informace o podminkach inovaci, které jsou ziskavany
ze specifickych situa€nich analyz. Z tohoto divodu musi vyzkum daného trhu dodat
informace zejména o oCekavaném chovani zékaznikd, partnerd a konkurence
(Zizlavsky, 2014). Avsak i obecné prizkumy faktord uspé&chu podloZzené védeckymi

metodami mohou slouzit jako jeden z nastroji v rozhodovacim procesu.

K rozhodnuti, zda inovaci uvést na trh, je tedy nutné, aby byla posouzena jiz
zminéna kritéria. Obecné lze tvrdit, Ze pro uspéch inovaci je podstatné vyvinout
produkt, ktery je o krok dale pfed konkurenci a pro ktery zaroven také existuje

dostatecné velky trh, na ktery mize byt ve vhodny okamzik uveden.

Prizkumy, které zkoumaji faktory uspéchd inovaci mohou byt pfinosem pro
management firem. Nevyhodou téchto prizkum( mdze byt skute€nost, Ze jsou
v nékterych pfipadech vyuzivany rozporuplné metody méfeni nebo napfiklad
nedostatek teoretické podpory a zanedbani faktord kontextu (Trommsdorff
a Steinhoff, 2009).

Z uvedenych faktl v pfedchozich kapitolach vyplyva, ze automobilky musi inovovat
ve stale kratSich Casovych intervalech, aby uspésné obstaly boj s konkurenci.
Stejné tak i €as na vyvoj jednotlivych modelu je nutné neustale urychlovat. Déle také
vhodnou identifikaci Casu pro dodatecné zlepSeni produktu Ize na trhu obstat delSi

dobu, stejné jako tomu napfiklad bylo v pfipadé firmy Skoda Auto a modelu Felicia.
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2 Inovace v ramci pohonu osobnich automobilt

Pohon osobnich automobill je inovovan jiz od dob vzniku osobniho automobilu jako
takového. Samotny zazehovy/vznétovy pistovy spalovaci motor ve své
dobé predstavoval radikalni inovaci a do sou€asné doby proSel nékolika dalSimi
vyznamnymi inovacemi, jakymi jsou napfiklad pfimé vstfikovani, prepliovani, nebo

vypinani valcu.

S vysokou pravdépobnosti Zivotni cyklus zazehového/vznétového pistového
spalovaciho motoru vSak dospiva ke konci. Konci jeho Zivotniho cyklu pfispivaji také
pfisné emisni limity, pfipadné i zakazy pouzivani vozu se zazehovym/vznétovym
spistovym spalovacim motorem v nedaleké budoucnosti — napfiklad Francie a
Velka Britanie ma v planu zakazat prodej automobill se spalovacim motorem v roce
2040 (Petroff, 2017). Dal$im dlvodem inovaci v ramci pohonu osobnich automobill

jsou také dochazejici zasoby ropy a problémy se znecisténim zivotniho prostfedi.

Jak limity vyvoje zazehového/vznétového spalovaciho motoru, tak i legislativa
souvisejici s emisnimi normami nuti vyrobce hledat alternativni cesty vramci
pohonu osobnich automobild. Neéktefi vyrobci se pokouSeji nahradit pohon
na automobilovy benzin a motorovou naftu napfiklad pohonem na stlaceny zemni
plyn (ktery podporuje napiiklad SKODA AUTO) & vodikem (napriklad Toyota jiz
sériové vyrabi vodikem pohanény model Mirai). Pravdépodobné nejvice vsak
automobilky investuji do vyvoje elektromobilll, pfipadné do vyvoje vozl s hybridnim
pohonem. Vyvijeji se také solarni a vzduchové pohony, avSak budoucnost

takovychto pohonu je prozatim v nedohlednu.

Jednim z mala vyrobcu, ktefi mnoho prostifedkl neinvestuji do vyvoje alternativnich
pohonu je japonska automobilka Mazda, ktera dale vyviji spalovaci motor a v roce
2019 ma v planu ve svych modelech pfedstavit novou generaci svého motoru
SkyActiv, ktery ma byt o nékolik desitek procent u€innéjSi nez stavajici generace

téchto motord.

V ramci této kapitoly jsou popsany jednotlivé druhy pohont z hlediska principu,
jejich vyhody a nevyhody a jak probéhla, pfipadné probiha jejich akceptace

spotrebiteli.
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2.1 Pistovy spalovaci motor

Princip pistového spalovaciho motoru spocCiva v pfeméné tepelné energie
na energii mechanickou. V sou€asnosti nejrozSifenéjSim pohonem osobnich
automobilu je Ctyfdoby pistovy spalovaci motor, ktery byl vynalezen v Némecku
Nicolausem Ottem v roce 1876 (Branko, 2012). Ve své dobé predstavoval radikalni
inovaci, zejména v porovnani s parnim strojem. Ctyfdoby spalovaci motor ma
v porovnani s parnim strojem nékolik vyhod - je kompaktnéjsi, efektivnéjsi a tissi.
Ctyidoby spalovaci motor je dale délen na zaZzehovy a vznétovy. Zazehovy motor

pouziva jako palivo benzin, vznétovy pouziva jako palivo naftu.

Jak zazehovy, tak vznétovy motor prochazeji ctyfmi fazemi, které se nazyvaiji sani,
komprese, expanze a vyfuk. Zazehovy Ctyfdoby motor do valce nasaje smés paliva
a vzduchu, tato smés je poté zaZehnuta jiskrou svi¢ky. Oproti tomu u vznétového
motoru je do valce nasavan pouze vzduch, ktery se zahfeje stlacenim, poté se do
valce vstfikne palivo (nafta), které se samovolné vzniti. Ctyfi faze zazehového

motoru jsou znazornény na obrazku nize:

saci swiCka
wentil

SITES —=of

wyTukowy
wentil

spalovaci
prostor
pist

gjnice

Klikowy
hfidel

sani komprese

Zdroj: Hromadko, 2011, s. 21

Obr. 6 Cinnost étyrdobého motoru
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Co se tyCe akceptace osobnich automobil s pistovym spalovacim motorem,
zpocatku byla akceptace velmi pozvolna. Divodem byla zejména pfilis vysoka cena
automobilt a nedostatecna sit’ silnic a Cerpacich stanic. Obrovsky zlom nastal, kdyz
automobilka Ford spustila vyrobu Modelu T v roce 1908. Model T byl masovy model
ur€en zejména pro americkou stredni tfidu, dovolit si jej mohl ale i Iépe situovany
délnik. Tomu odpovidaly i prodeje, jelikoz do roku 1927, kdy se Model T prestal
vyrabét, bylo vyrobeno vice jak 16 miliond kusu (Siu, 2012). AZ masova vyroba vozu
pfinesla na trh vozidlo, které bylo cenové dostupné, snadno opravitelné, relativné
rychlé a vykonné a schopné cestovat na velké vzdalenosti. Velkou vyhodou byl
nepochybné také fakt, Ze tato vozidla byla pohanéna palivem, které bylo levné a byl
jej dostatek. Jak jiz bylo zminéno vySe, akceptace pistového spalovaciho motoru
a automobilu jako takového probéhla zpocatku pozvolna, o zrychleni akceptace

spotrebiteli se tedy postarala zejména masova vyroba spolu s nizkou cenou paliva.

Mezi nejvétsi vyhody spalovaciho motoru patfi vysoky dojezd, nékteré vozy se
vznétovym motorem jsou schopny najezdu i vice nez 1000 km na jedinou nadrz.
Zaroven je dalSi nespornou vyhodou moznost rychlého dotankovani, kdy bézny
osobni automobil trva dotankovat pouze nékolik minut. DalSi vyhodou pistového
spalovaciho motoru jsou i jeho kompaktni rozméry. Také diky faktu, Ze spalovaci
motor je nékolika desitkami let provéfenou technologii, jsou osobni automobily se

spalovacim motorem cenové dostupné.

Jednou z nejvétSich nevyhod spalovaciho motoru je jeho neekologi¢nost, za coz je
zejména v soucasné dobé pravdépodobné nejvice kritizovan. DalSi nevyhodou je
zavislost na pohonnych hmotach, které nejsou vyrobeny z obnovitelnych zdroju.
Jako jednu z dalSich nevyhod Ize povazovat také pomaly pribéh to¢ivého momentu.
Se spalovacim motorem je v nékterych pfipadech také spojena jeho pomérné

nakladna nebo ¢asta udrzba.

Princip spalovaciho motoru je od doby jeho vzniku ve své podstaté stejny, diky
nékolika inovacim se vSak s postupem ¢€asu stal vykonné&jSim a uspornéjSim. Pfimé
vstfikovani, proménlivé ¢asovani ventill, pfeplhovani pomoci turbodmychadla ¢i
kompresoru nebo vypinani valcl — veskeré tyto inovace udélaly pistovy spalovaci
motor efektivn&jSim a SetrnéjSim k Zivotnimu prostfedi. Pro porovnani pokroku lze
jako pfiklad uvést Ctyfvalcovy motor modelu T od automobilky Ford a jeho

Ctyfvalcovy motor o objemu 2,9 litru, ktery disponoval vykonem 20 konskych sil.
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Moderni osobni automobil se €tyfvalcovym motorem s modernimi technologiemi a
zaroven nizsim objemem dnes bézné disponuje vykonem pFfes 120 koni a
kombinovanou spotifebou kolem 6 litrll na 100 km. Nejen samotny pistovy spalovaci
motor, ale i jeho postupna vylepSeni a inovace napomohla pozitivni akceptaci

osobnich automobill s timto pohonem.

Na nasledujicim obrazku je znazornéno zastoupeni osobnich automobill
s benzinovym, naftovym a alternativnim pohonem v evropskych zemich v roce
2015. Z téchto informaci Ize vyvodit, Ze pistovy spalovaci motor, at uz vznétovy di
zazehovy, je vsouCasné dobé jednoznacné nejvyuzivanéjSim typem pohonu
v osobnich automobilech v Evropé, avSak alternativni pohony se pomalym tempem

zacinaji prosazovat.
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Obr. 7 Zastoupeni osobnich automobilt s benzinovym, naftovym a alternativnim pohonem

v evropskych zemich v r. 2015
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2.2 Zkapalnény ropny plyn (LPG)

Zkapalnény ropny plyn (Liquified Petroleum Gas) je pouzivan jako alternativa
ke klasickym ropnym palivim, pistovy spalovaci motor v§ak musi byt upraven, aby
zkapalnénym ropnym plynem mohl byt pohanén. Nékteré automobilky nabizeji své
modely s timto pohonem, je tedy mozné pofidit viz upravou na LPG pfimo od
vyrobce. Velky zajem o pouziti LPG jako alternativy k benzinu a motorové nafté
zacal v druhé poloviné osmdesatych let (VIk, 2004). Také je ale mozné tuto upravu
podstoupit dodatecné témér na jakémkoliv automobilu, ktery je pohanén spalovacim
motorem. Zkapalnény plyn umozriuje dosahnout velice homogenni smési vzduchu
s palivem. Tato smés je dobfe rozdélitelna mezi valce, coz predstavuje pro

spalovani zna¢nou vyhodu (Vlk, 2004).

VIk (2004) dale uvadi, Ze pohon na zkapalnény ropny plyn pfedstavuje vyhody,
jakymi je napfiklad zvySeni vykonu pfi provozu na LPG diky zvySeni plnéni valcu,
nedochazi tak ke zvétSenému preplfiovani v sacim potrubi. Z hlediska provozu je
pak provoz automobilu na LPG finanéné méné narocny diky jeho nizké cené.
Infrastruktura Cerpacich stanic je v sou¢asné dobé velmi rozvinuta, dostupnost LPG
tedy nepredstavuje pro vlastniky &i pfipadné potencialni zakazniky. V porovnani

s pohonem na benzin €i naftu je pak provoz automobilu pohanéného LPG také

v wvivs

V pripadé dodatecné prestavby motoru na LPG muze byt povazovana za nevyhodu
pocate¢ni investice. Dodatecna pfestavba pak vyZaduje instalaci nadrze, coz
ve vétsin& pfipadt méa za nasledek zmenseni zavazadlového prostoru. Zivotnost
nadrze je 10 let, jeji Zivotnost je stanovena vyhlasko od data vyroby, poté je tedy
nutna investice do nové nadrze. Ve vétSiné podzemnich garazi také neni dovolen
vjezd automobildm pohanénym LPG z dlvodu mozného uniku plynu, coz nékteré
uzivatele muze omezit v uzivani téchto automobil a zaroven odradit od koupé vozu

s timto alternativnim pohonem.

Dle nejaktualnéjsi statistiky svazu dovozcu automobilt (2018) jsou prodeje vozu
pohanénym LPG na Ceském trhu na vzestupu. V roce 2016 bylo registrovanych
vozu s pohonem na LPG celkem 498, kdezZto v roce 2017 bylo zeregistrovanych
rovnych 1200 vozidel s timto pohonem, v porovnani s rokem 2016 se tedy jedna
o témér 141% narust. V roce 2017 pak pohon novych automobill pohanénych LPG

predstavoval 0,44 % trhu. Velkou mérou k tomuto zvySeni prodejl pfispéla zejména
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automobilka Dacia, kdy v minulém roce na Cesky trh zafadila modely s pohonem
na LPG. Da se tedy pfedpokladat, Zze vétSinu voza s timto alternativnim pohonem
kupovaly firmy, jelikoZ vozy pohanéné zkapalnénym ropnym plynem jsou v Ceské

republice osvobozeny od silnicni dané.

Z uvedenych udaju Ize vyvodit, Ze na Ceském trhu se jedna o pomérné oblibeny
alternativni pohon, ktery pres leckteré nevyhody pro nékteré spotfebitele
predstavuje lepsi volbu v porovnani at uz s konvenénim spalovacim motorem nebo
s jinym srovnatelnym alternativnim pohonem. Akceptaci tohoto alternativniho
pohonu zakazniky lze povazovat za pomérné uspésnou, byt budoucnost tohoto
pohonu je nejista zejména diky skute€nosti, Zze LPG vznika jako vedlejsi produkt pfi
téZbé ropy a pro mnoho zemi je v sou¢asné dobé prioritou odprostit se od zavislosti

na ropé a ropnych produktech.

2.3 Stlaceny zemni plyn (CNG)

Stlaceny zemni plyn neboli Compressed Natural Gas, se uziva jako alternativa
ropny plyn vznika jako vedlejSi produkt pfi tezbé ropy, kdezto v pfipadé stlaceného
zemniho plynu se jedna o fosilni palivo. VIK (2004) uvadi, Ze emise motoru
pohanéného palivem CNG jsou v8ak mnohem niZ8i nez u srovnatelného motoru
pohanénym benzinem. P¥i€inou nizSich emisi je fakt, Zze zemni plyn je z velké Casti
tvofen metanem, a pravé z tohoto divodu je povazovan za jedno z nejCistSich
dostupnych paliv. Emise oxidu uhli¢itétho (CO2), jsou u vozl pohanénych CNG
0 vice nez 20 % nizSi. Co se tyCe sazi a oxidu sifiCitého, u CNG je jejich podil mizivy
(VIk, 2004). Pohon na zemni plyn byl poprvé realizovan v ltalii ve 30. letech
20. stoleti. Zejména vlastni tézba zemniho plynu predstavovala snadnou
dostupnost a pozdéjsi rozSifeni uziti zemniho plynu v automobilech v Italii
(Hromadko, 2012).

Stejné jako v pfipadé LPG je mozné spalovaci motor dodatec¢né& upravit na
spalovani CNG, zaroven je ale také nabizen nékolika automobilkami. Vyrobci, jako
napfiklad Volkswagen, Audi, SKODA AUTO a dalsi, investuji do vyvoje tohoto
pohonu a jiz nyni nabizeji nékteré své modely s pohonem na CNG, diky ¢emuz jsou
schopni vyhovét emisnim normam a nabidnout svym zakaznikim ekologickou

alternativu, ktera se zadnym vyraznym zpUsobem neliS§i od vozi pohanénych
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benzinem & motorovou naftou. Napfiklad SKODA AUTO na Zenevském autosalonu
2018 predstavila koncept Vision X, ktery pohon CNG kombinuje i s elektromotorem.
Kombinace motoru pohaného CNG spolu s elektromotorem maji za nasledek emise
89g/km.

Béhem spalovani stlateného zemniho plynu dochazi k efektivnéjSimu smésovani
se vzduchem, coz muze mit za nasledek vys$si vykon motoru. Nespornou vyhodou
je také cena CNG za 1 kg, kdy uzivatelé takovychto vozd mohou vyrazné snizit
naklady spojené s provozem automobilu na CNG, v nékterych pfipadech uspora
muze Cinit az 50 % v porovnani s benzinem Natural 95. Z hlediska bezpecnosti jsou
vozy pohanény CNG na lepSi urovni nez vozy pohanéné benzinem, naftou nebo
LPG — CNG je lehCi nez tyto pohonné hmoty a zapalna teplota napfiklad oproti

benzinu je dvojnasobna. Nadrze na CNG, které byvaji vyrobené z oceli, hliniku nebo

Vv,

Vyhoda automobilu pohanéného stlacenym zemnim plynem spocCiva zejména
v jeho ekologickém provozu. Dochazi ke znanému sniZeni emisi pevnych castic,
které jsou v souCasné dobé povazovany za nejSkodlivéjsi. Dochazi také ke snizeni
dalSich slozek emisi, zejména CO2 a NOx (Hromadko, 2012). Pokud vozidlo
disponuje dvoupalivovym systémem, je mozné, aby vozidlo bylo pohanéno jen

benzinem, coz pfedstavuje dalSi vyhodu.

Stejné jako v pfipadé LPG i dodate¢na prestavba motoru na spalovani CNG
predstavuje pocate€ni investici, ktera v zavislosti na pouzitém systému muze
uzivatele pfijit na nékolik desitek tisic korun. | sériové vyrabéna vozidla pohanéna
CNG jsou drazsi nez stejné modely se zazehovym motorem. Pfikladem muize byt
model Citigo, kdy jeho zakladni provedeni s motorem 1.0 MPI 44kW stoji 197 900
K&, zatimco zakladni provedeni Citigo G-TEC 50kW stoji o 77 000 K& vice,
tedy 274 900 KE. Tak jako vozy pohanéné LPG, i vozy pohanéné CNG maiji
omezeny vjezd do garazi a uzavienych prostor. Nadrz na CNG také ve vozidle

zabira zavazadlovy, pfipadné uzitkovy prostor.

Dle udaju o registraci novych vozidel ze Svazu dovozcl automobil( (2018) prodej
osobnich automobilli pohanénych stladenym zemnim plynem v Ceské republice
mirné stoupa. V porovnani s rokem 2016, kdy na ¢eském trhu bylo prodano 2843

vozidel, bylo v roce 2017 prodano celkem 2890 vozidel, coz predstavuje narust o
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1,6 procenta. Podil novych voz( pohanénych CNG pak tvofil 1,06 %, coz je méné
nez v roce 2016, kdy podil vozi CNG ¢inil 1,09 %. V prodeji vozidel pohanénych
CNG na Ceském trhu dominuji zejména znacCky koncernu Volkswagen, nejvice
takovychto vozidel pak prodala SKODA AUTO, konkrétné 2345 kusu, jejim
nejprodavanéjS§im CNG modelem pak byl Octavia, kterych se prodalo 2154.

Vozidel CNG se na Ceském trhu prodalo vice nez vozidel s LPG, cozZ je s nejvysSi
pravdépobnosti zpisobeno SirSi nabidkou téchto vozidel, o ¢emz svédci fakt, ze
automobilky stale vice investuji do vyvoje tohoto pohonu, jelikoz akceptace
zakazniky je patrné vysSi nez v pfipadé vozi pohanénych LPG. Vzhledem k tomu,
Ze vozidla pohané&na CNG jsou v Ceské republice osvobozena od silniéni dané

(stejné jako vozidla pohanéna LPG), velkou ¢ast vozu nakupuiji také firmy.

2.4  Elektricky pohon

V souCasné dobé je elektricky pohon prezentovan mnoha automobilkami
a institucemi jako alternativni pohon, ktery by s nejvétsSi pravdépodobnosti mél ve
vzdalené budoucnosti nahradit vozidla se spalovacim motorem. Vozidla pohanéna
elektfinou, takzvané elektromobily, zaCaly vyrabét i firmy, které v minulosti
neexistovaly a které osobni automobily nikdy nevyrabély, jako napfiklad Tesla nebo

Rimac.

Prvni elektromobily v§ak byly vynalezeny jiz v prvni poloviné 19. stoleti (Guarnieri,
2012). Ve Spojenych statech bylo v roce 1900 vice elektromobilll nez automobill
se spalovacim motorem (Hromadko, 2012). Jejich obliba v8ak s rozvojem sériové
vyroby automobilll se spalovacim motorem znacéné klesla. O vyvoji elektromobill
zacali vyrobci znovu vazné uvazovat v dobé ropné krize zhruba v poloviné 60. let
minulého stoleti, jenze i v dobé ropné krize o elektromobily nejevili zakaznici zajem.

Az souCasna doba se pro akceptaci elektromobill jevi jako nadéjna.

| pfes stale nejistou budoucnost tohoto alternativniho pohonu automobilky investuji
nemalé prostfedky do jeho vyvoje a stanovuji si ambiciozni strategie a cile ohledné
prodeju. Napfiklad koncern Volkswagen zacal investovat do tohoto pohonu zejména
po aféfe zvané ,Dieselgate”, do roku 2025 ma v planu investovat do vyvoje
elektromobilt vice nez 9 miliard euro. Cilem pro samotnou znacku Volkswagen je

prodavat minimalné 1 milion elektromobilt v roce 2025 (aktualné.cz, 2017).
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Elektromobily jsou podporovany nékolika zémémi po celém svété. Duvodem
podpory je zejména snaha zlepSit Zzivotni prostredi, jelikoz elektromobily
neprodukuji Zzadné Skodlivé emise a nejsou pohanény fosilnimi palivy. Nékteré
zemé& maji také v planu béhem nékolika desitek let zakazat prodeje vozl se
spalovacim motorem a podpofit prodej elektromobilli, jako naptiklad Cina, Indie,
Francie, Velka Britdnie nebo také Norsko, ve kterém se elektromobilim dafi
prodejné nejlépe. V roce 2016 bylo v Norsku prodano zhruba 40 % elektromobill a

vozU s hybridnim pohonem (Petroff, 2017).

Elektromobily jsou pohanény ruznymi druhy elektromotort, jeho hnaci ustroji se
vSak vzdy sklada z motoru, pfevodovky, hnacich hfideld a diferencialu
s rozvodovkou (VIk, 2004). Elektromotor mize pohanét kola pfedni i zadni napravy,

existuji také elektromobily s elektromotorem v kazdém kole.

Elektromobilu nelze upfit jeho ekologicky provoz, jelikoz béhem jizdy v podstaté
neprodukuje zadné Skodliviny. V porovnani se spalovacim motorem je takeé
efektivngjsi. Uginnost nepfepliiovanych spalovacich motord &ini zhruba 20-30 %,
kdezto elektromotor mize disponovat ucinnosti az pfes 90 % (Sandalow, 2009).
Jeho dalSi nespornou vyhodou je velmi vysoka akcelerace a pruzné zrychleni, které
je mnohdy i lepSi nez u sportovnich vozl s konven¢nim spalovacim motorem,
jelikoz vesSkery toCivy moment je okamzité dostupny. Napfiklad nejsilnéjsi
specifikace P100D modelu S od Tesly dokaze zrychlit z 0 na 100 km/h za méné nez
3 sekundy. S elektrickym pohonnym ustrojim souvisi také dalSi vyhoda — nevydava
témeér zadny zvuk. Neobtézuje tak posadku hlukem ani vibracemi. Mnoho majitelt
elektromobill povazuji za vyhodu i moznost dobiti v misté bydlisté. Pfi srovnani
nakladd na elektfinu s naklady na benzin ¢i naftu je provoz elektromobilu také
vyhodnéjsi. Vzhledem k tomu, Ze elektromotor neni zdaleka tak komplikovany jako
spalovaci motor, nemusi uzivatel elektromobilu vynakladat finance na jeho udrzbu.
Vlady nékterych zemi také podporuji nakup elektromobil formou dotaci na pofizeni

vozu, coz pro zakaznika také pfedstavuje dalSi pozitivum.

Za jednu z nejvétSich nevyhod elektromobill je povazovan nizky dojezd. Vzhledem
ke kapacité baterii nejsou souCasné elektromobily schopny stejného nebo vétsiho
dojezdu jako vozy se spalovacim motorem, které ve vétSiné pfipadl mohou najet
vice nez 700 km na jednu nadrz. Na dojezd elektromobilu ma velky vliv také

venkovni teplota a vyuzivani prvk( vybavy, jako napfiklad navigace, vyhfivani
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sedacek, klimatizace nebo topeni. S nedostateCnym dojezdem byva zaroven
kritizovana dalSi skuteCnost — doba dobiti baterii. PIné dobiti elektromobilu mize
trvat i nékolik hodin. Vyuziti takzvanych rychlonabijeCek sice umozni dobit
elektromobil zhruba z 80 % béhem 30 minut (McGrath, 2014), pfesto vSak tato doba
dobiti je nékolikanasobné delSi nez doba, za kterou je mozné dotankovat automobil
se spalovacim motorem. Elektromobil se tedy pro zakazniky zatim nemusi jevit jako
vhodny dopravni prostfedek k cestovani na dlouhé vzdalenosti. S timto problémem
také souvisi i infrastruktura dobijecich stanic, ktera se zatim nemuze vyrovnat

infrastruktufe Cerpacich stanic.

Cena elektromobill je taktéz citelné vySSi nez cena za srovnatelny viz se
spalovacim motorem. | z tohoto divodu je nakup elektromobilt podporovan formou
dotaci v mnoha zemich. Pro srovnani Ize uvést cenu elektromobilu v kategorii nizSi
stfedni tfidy — napfiklad Nissan Leaf, ktery Ize na ¢eském trhu zakoupit za 884 000
K&. Cena jednoho z nejpopularnéjsich zastupcl nizsi stfedni tfidy se spalovacim
motorem, vozidla Volkswagen Golf, €ini na Ceském trhu 414 900 K¢& v zakladni
varianté s motorem 1.0 TSI 81kW. V tomto pfipadé je ve vysledku elektromobil ze
stejného segmentu vice nez dvakrat drazsi nez srovnatelny model se zazehovym
motorem. Nejista zUstatkova cena elektromobilu mize byt také povazovana za
nevyhodu — zatim neni zcela jasné, jak bude elektromobil zakazniky akceptovan a
zda stéle baterie budou mit po nékolika letech uzivani stejnou ¢i podobnou kapacitu,
coz muze teoreticky zpusobit nezajem potencialnich kupcu, ktefi své vozidlo hledaji
na trhu ojetych vozu. Nasledkem pak muze byt nizka cena ojetého elektromobilu a

s ni i niz8i pravdépodobnost prodeje takového vozu.

Problém mulze predstavovat i bezpecnost elektromobilu pfi jeho nehodé. Hasici se
s pozary benzinovych ¢i naftovych automobilll setkavaji pomérné Casto, zatimco
pozar elektromobilu je pro hasiCe spiSe raritou. Automobilka Tesla dodava
zachrannym slozkam dokumentaci, jak pozar zlikvidovat (Safafova, 2018). Viz se
po pozaru podle Tesly musi sledovat dalSich 48 hodin, kdyby baterie znovu

vzplanuly.

Na zakladé udajii Svazu dovozcl automobili (2018) v Ceské republice v roce 2017
elektromobily prfedstavovaly jen 0,1 % nové registrovanych vozu. V roce 2016 se na
Ceském trhu prodalo 262 elektromobil(,, v roce 2017 pak 387, coz predstavuje

47,7procentni narlst. Nejvice elektromobilll na ¢eském trhu prodala automobilka
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BMW, ktera prodala 109 kusd modelu i3. Druhy byl Volkswagen se 105 kusy. Ceska
republika prozatim nepodporuje prodej elektromobill tak jako jiné zemé, dalo by se
tedy pfedpokladat, Zze prodeje by byly vy$Si, kdyby viada prodeje elektromobilt
dotovala.

Prestoze vétSina automobilek vidi budoucnost v elektromobilech, je stale obtizné
predpovédét, zda budou elektromobily zakazniky akceptovany. Automobilky
investuji do vyvoje tohoto pohonu zejména proto, aby vyhovély stale pfisnéjSim
emisnim normam a aby odpadla zavislost na fosilnich palivech. Zaroven v zajmu
ochrany zZivotniho prostfedi nékteré zemé podporuji prodej elektromobilt formou
riznych dotaci a zvyhodnéni. V soucCasnosti se vSak elektromobily nenachazeji
v takovém stavu, kdy by plnohodnotné mohly nahradit automobily se spalovacim
motorem. Nizky dojezd, kapacita baterii, doba jejich dobiti a jejich recyklace — pokud
by se vyresily veSkeré tyto problémy, je velmi pravdépodobné, Ze by elektromobil

mohl byt zakazniky akceptovan.

2.5 Hybridni pohon

Hybridni vozidlo pouziva pro svij pohon vice nez jeden zdroj energie. U osobnich
automobili se nejvice pouziva kombinace spalovaciho motoru, elektromotoru
a akumulatoru (Hromadko, 2012). Automobil s hybridnim pohonem pfedstavuje jisty
kompromis mezi vozem s konvenénim spalovacim motorem a elektromobilem.
Stejné jako v jinych pFipadech alternativnich pohonu, divodem uvedeni hybridnich
modelu na trh je ekologi¢nost a také splnéni emisnich limitd. O rozSifeni tohoto typu
pohonu se zaslouzila zejména automobilka Toyota se svym modelem Prius, ktery
se zacal vyrabét jiz vroce 1997 a vroce 2013 bylo prodano vice nez 3 miliony
(greencarcongress.com, 2013). Toyota celkem prodala jiz 10 miliond vozl
s hybridnim pohonem celosvétové (newsroom.toyota.eu, 2017). Uspé&ch Toyoty
pobidl mimojiné také ostatni vyrobce k tomu, aby do svého portfolia zafadili model
s hybridnim pohonem, naptiklad SKODA AUTO hodl& nabizet v roce 2019 poprvé
v historii hybridni pohon v modelu Superb.

Hybridni vozidla Ize v zavislosti uspofadani hybridniho systému rozdélit na Full
Hybrid, Power Assist Hybrid a Mild Hybrid (Hromadko, 2012). V pfipadé Full Hybridu
se jedna ovozidlo, které mohou vyuzivat pohon spalovaciho motoru a
elektromotoru zaroven, hybridni vozidla typu Full Hybrid jsou vSak schopna jet také
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pouze na elektricky pohon. Pfikladem takového vozidla muze byt jiz vySe uvedena
Toyota Prius. Do kategorie Full Hybrid jsou zafazeny i vozidla PHEV (Plug-in Hybrid
Electric Vehicle) — tyto vozy je mozZzné dobijet ze standardni elektrické zasuvky.
Tento systém lze nalézt také v luxusnich vozidlech, jakym je napfiklad Bentley
Bentayga, verze s pohonem PHEV byla pfedstavena na Zenevském autosalonu
v bfeznu 2018.

V pripadé Power Assist Hybrid je spalovaci motor hlavnim typem pohonu, kdy
v pfipadé nutnosti akcelerovat zasahne elektromotor. Baterie jsou pak dobijeny
jizdou z kopce nebo béhem brzdéni. Hromadko (2012) uvadi jako pfiklad automonbil

Honda Civic s hybridnim systémem IMA.

Mild Hybrid vozidlo je kromé spalovaciho motoru taktéz vybaven elektromotorem,
ktery umozriuje vypnuti motoru v situaci, kdy vozidlo ,plachti®, brzdi nebo zastavi a
presto se rychle rozjede. Mirné hybridy nedisponuji moznosti provozovat vozidlo
Cisté na elektricky rezim. Pfikladem vozidla vyuzivajiciho Mild Hybrid systém muaze

byt Suzuki Swift aktualni generace.

Mezi vyhody hybridniho pohonu patfi zejména jeho ekologi¢nost, zejména pak
v méstském provozu, kdy nékteré typy hybridnich vozidel mohou jet pouze na
elektricky pohon a nevypousti tak Zadné skodliviny. V méstském provozu je u tohoto
pohonu také velkou vyhodou pfizniva spotfeba. Prestoze se systém hybridniho
pohonu muze zdat komplikovany, prepinani mezi elektromotorem a spalovacim
motorem bézny uzivatel zaznamena vétsinou jen s obtizemi, systém hybridniho
pohonu posadku vozidla téméF vlabec nerusi. V nékterych zemich je prodej
hybridnich vozidel, stejné jako prodej elektromobill, podporovan formou dotaci &i
jinych vyhod, jako napfiklad vyhrazena parkovaci mista i bezplatny vjezd do center

mést.

Jako jednu z nevyhod Ize povaZovat vysokou cenu hybridnich vozidel. Ve srovnani
s vozidly, ktera jsou pohanéna pouze spalovacim motorem, jsou hybridni
automobily vzdy drazsi, nejsou vSak tak drahé jako elektromobily. Vzhledem
k pomérné komplikovanému systému pohonu Ize také olekavat vyssSi servisni
naklady. Otazkou zlstava také vydrz baterii — je pravdépodobné, ze po nékolika
letech uzivani bude dojezd Cisté na elektricky pohon sniZen a tudiz uspora paliva

bude niz8i nez pfi po€atcich uzivani.
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Na Ceském trhu se v roce 2017 podle statistik SDA (2018) prodalo celkem 2826
hybridnich vozidel, coz v porovnani s potem prodanych hybridnich vozidel v roce
2016 predstavuje 83,4% narUst. Celkovy podil na trhu v roce 2017 €inil 1,04 % oproti
0,59 % vroce 2016. Jak jiz bylo zminéno, automobilka Toyota se o rozSifeni
hybridnich vozidel zasadila nejvice, Cemuz odpovidaji prodeje. Na Ceském trhu bylo
vroce 2017 prodano 2042 hybridnich vozidel znacky Toyota. Luxusni znacka

Lexus, kterou vlastni automobilka Toyota, prodala na ¢eském trhu 278 vozu.

Automobily s hybridnim pohonem jsou ¢im dal vice oblibeny, coZz dokazuji nejen
prodeje téchto vozu na Ceském trhu, ale také na evropském — za rok 2017 se
v Evropé prodalo celkem vice nez 600 tisic vozl s hybridnim pohonem (Lavell,
2018). Prestoze se jedna o mnohem nizSi prodeje nez v pfipadé vozu s konvencénim
spalovacim motorem, vozidla s timto pohonem jsou u spotiebitell stale oblibenégjsi.
Lze tak pfedpokladat, Ze akceptace tohoto pohonu zakazniky probiha pozitivné a

prodeje vozl s timto pohonem v budoucnu pravdépodobné budou stoupat.

2.6 Vodikovy pohon

Automobil pohanény vodikem je ve své podstaté také elektromobil, namisto baterii
vSak disponuje nadrzi pro vodik a palivovymi ¢lanky, ve kterych chemickou reakci
vznika elektfina, ktera pohani elektromotor. Jinymi slovy, v palivovych ¢lancich
dochazi diky elektromechanickym procesim k pfeméné vnitini energie paliva na
elektrickou energii (VIK, 2004). Odpadnim produktem vodikem pohanéného
automobilu je voda, vozidlo stimto pohonem tedy neprodukuje Zzadné Skodlivé
emise. Jako pfiklad vozidla s timto alternativnim pohonem Ize uvést model Clarity

od automobilky Honda, Toyota Mirai nebo Hyundai ix35 FCEV.

Stejné jako v pfipadé ostatnich alternativnich pohond, i v tomto pfipadé automobilky
investuji své prostfedky do vodikového pohonu predevSim z toho divodu, aby
v budoucnu automobily nebyly zavislé na fosilnich palivech a aby automobilky byly
schopné splinit ¢im dal tim pfisnéjSi emisni limity.

Jednou z nejvétSich vyhod tohoto alternativniho pohonu je podobnost jeho provozu
s automobilem s konvenénim spalovacim motorem, zejména co se tyce dopliovani
pohonnych hmot, kdy k naCerpani plné nadrze vodiku je zapotiebi jen nékolik minut.
Dojezdova vzdalenost je také velmi podobna vozim se spalovacim motorem,

napfiklad jiz zmifiovany model Mirai od Toyoty je schopny dojezdu pfes 500 km
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(Cobb, 2015). Vodik existuje v nékolika podobach a jedna se tak o témér
nevyCerpatelny zdroj. Velmi velkou vyhodou je také ekologiCnost vodikem
pohanéného automobilu, jak jiz bylo zminéno, voda, respektive vodni para, je
odpadnim produktem tohoto pohonu, tudiz nedochazi k produkci zadnych
Skodlivych emisi. V porovnani napfiklad s elektromobilem, vodikem pohanény
automobil disponuje také znatelné nizsi hmotnosti. Vzhledem k uvedenym vyhodam
vodikového pohonu nékteré zemé také dotuji nakup vozidel pohanénych vodikem,
napfiklad Kalifornie podporuje nakup vodikovych automobild formou dotace az
13 000 USD (Cobb, 2014).

Jedna z nevyhod je prozatim nedostateCna infrastruktura C&erpacich stanic
s moznosti natankovat vodik. Pro majitele Cerpacich stanic se jedna o velmi
vysokou investici, nékolikanasobné vétsi nez napfiklad dokoupit nabijeci stanice.
V roce 2014 bylo 95 % vodiku vyrobeno ze zemniho plynu, vodik v8ak Ize vyrobit
z obnovitelnych zdroja, ale jedna se o nakladny proces (Romm, 2014). Vyroba
vodiku ze zemniho plynu vzdy zanechava stopy uhliku, nelze tak prozatim se
stoprocentni jistotou tvrdit, Ze se jedna o pIné ekologickou alternativu. Jako dalSi
problém se mulze jevit také cena vodiku. Ve Spojenych statech americkych stoji 1
kilogram vodiku zhruba 13,50 USD, k naplnéni 5kg nadrze Toyoty Mirai tak
provozovatel zaplati vice nez 60 USD, coz je nékolikanasobné vysSi ¢astka, nez za
nacerpani vozidla pohanéného benzinem nebo naftou. DalSi nevyhodou je stejné

jako u elektromobilll také vysoka cena.

Od roku 2013 do roku 2017 se celosvétové prodalo 6475 vodikem pohanénych
vozidel, pficemz v roce 2017 se prodalo dvakrat vice vozU nez v obdobi od roku
2013 do 2016 (Prince, 2018). Ve Spojenych statech americkych se prodalo 53 %
vozidel pohanénych vodikem, v Japonsku pak 38 % a na Evropu pfipada zbylych
9 %.

Jak jiz bylo uvedeno, u vodikového pohonu je zatim nejvétSim problémem zejména
vysoka cena vodiku, vysoka pofizovaci cena vozidel stimto pohonem a
nedostatec¢na infrastruktrura Cerpacich stanic s vodikem. Pfedevsim tyto nevyhody
brani rozsSifeni vozidel s vodikovym pohonem a jejich pozitivni akceptaci. Presto
v8ak néktefi vyrobci této technologii véfi a investuji do jejiho vyzkumu nemalé

prostiedky.

41



3 Prizkum akceptace alternativnich pohonu zakazniky

V ramci této kapitoly je popsano vyzkumné Setreni, které mélo za cil pfedevsim
analyzovat, jak akceptuje technologické inovace v pohonu osobnich automobil(

v podobé alternativnich pohonu urcita skupina potencialnich zakaznika.

Cilem tohoto pruzkumu je také posoudit, zda si vybrana skupina potencialnich
zakaznikl pFeje vozy s alternativnim pohonem ¢&i nikoliv a zda maji na jejich
rozhodnuti Ci pfesvédceni vliv demografické udaje, zejména vék a dosazené
vzdélani. Na zakladé odpovédi jsou pfirovnany skupiny lidi definovanych dle
Rogersovy difuzni teorie, tedy do skupiny inovatord, ¢asnych osvojitelt, brzké

vétsiny, pozdni vétSiny a opozdilcu.

V pfipadé tohoto dotazniku jsou inovace v pohonu osobnich automobill
predstavovany zejména jako alternativni pohony, které jsou efektivnéjsi,
nejpravdépodobnéjsi nastupci konvencniho spalovaciho motoru pohanéného

benzinem &i naftou.

Zejména emisni normy a nezavislost na fosilnich palivech jsou pfi¢inami vzniku
vozidel s alternativhim pohonem. Z tohoto divodu budou pravdépodobné spalovaci
motory nahrazeny alternativnimi pohony. Pravdépodobné nejvice se v souvislosti
s alternativnimi pohony objevuji pohony na LPG &i CNG, elektromobily, hybridy Ci
vozidla pohanéna vodikem. Proto se dotaznik zaméfuje zejména na tyto alternativy
a zkouma nazory respondentu, které slouzi jako podklad pro vyhodnoceni jejich

akceptace.

3.1 Metodika priuzkumu

Data byla shromazdovana prostfednictvim empirického Setfeni v podobé
elektronického dotazniku, viz pfihloha 1. Tento dotaznik byl vytvofen autorem
diplomové prace a nasledné prokonzultovan a schvalen vedoucim prace. Dotaznik
se skladal celkem z Sestnacti otazek, kde bylo mozné v zavislosti na otazce vybrat
jednu ¢i vice odpovédi, pfipadné doplnit odpovéd vilastnimi slovy. Aby bylo mozné
data shromazdit, kazda otazka v dotazniku byla nastavena jako povinna, bez

vyplnéni jedné otazky tedy nebylo mozné zodpovédét otazku nasleduijici.
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Pro ucel tohoto dotazniku bylo vybrano celkem 50 zaméstnancu spolecnosti
SKODA AUTO a.s. z oblasti prodeje, nakupu, financi, vyroby a logistiky, kterym byl
elektronicky dotaznik distribuovan autorem na pracovni emailové adresy. Autor
proSel zarovefn nékolika stazemi v ramci této firmy, diky ¢emuz byla distribuce
dotazniku do riiznych oblasti podniku snaz$i. Zaméstnanci automobilky SKODA
AUTO a.s. byli vybrani z divodu predpokladu, Ze jakozto lidé, ktefi se na vzniku aut
podileji, jsou o déni v automobilovém primyslu Iépe informovani a tim padem

alternativni pohony mohou vnimat jinym zplsobem nez laicka vefejnost.

Dotaznik byl vytvofen a nasledné rozeslan emailem s odkazem na dotaznik za
pomoci webové aplikace na tvorbu dotaznikl Survio.com, jelikoz tato webova

aplikace je pfistupna na firemni siti spoleénosti SKODA AUTO a.s.

Elektronicky dotaznik tedy slouzi jako podklad pro praktickou ¢ast této prace. Prvni
otazka meéla za ukol zjistit, jak zaméstnanci této automobilky obecné vnimaji
technologické novinky v automobilech, dalSi otazka pak zjiStovala, pod jakymi
pohony si respondenti pfedstavuji pohony alternativni. Tyto otazky byly polozeny za
ucelem zjisténi povédomi respondentd o novych technologiich. Dale bylo cilem

zjistit, jaky pohon by jim v sou€asnosti nejvice vyhovoval.

Dotaznik si také kladl za ukol zjistit, s jakym pohonem budou osloveni respondenti
dle jejich nazoru vlastnit vozidlo v roce 2028, coz by v teoretické roviné mélo
znazornit, jakym zpUsobem respondenti akceptuji alternativni pohony a v jakych
konkrétnich pohonech spatfuji nejvétSi budoucnost. Zavér dotazniku zjistuje
demografické udaje o respondentech, konkétné pohlavi, vék, vzdélani a pocet
obyvatel v misté bydlisté.

Pro analyzu vyslednych dat dotazniku je nutné stanovit nékolik hypotéz, které se
nasledné porovnaji se shromazdénymi daty. Patrné nejsnadnéjsi je zjistit, jak
akceptaci inovaci ovlivinuji demografické faktory. Vztah mezi akceptaci inovaci
a demografickymi udaji zkoumalo jiz nékolik pruzkum( a studii, jako pfiklad je
mozné uvést studii Morrise a Venkateshe (2000), ktera se zabyvala akceptaci
technologii na pracovistich a ktera prokazala, Zze vék ovliviiuje akceptaci technologii
— u mladSi populace existuje vétSi Sance na akceptaci novych technologii a inovaci

a naopak — u lidi vy$Siho véku je akceptace inovaci méné pravdépodobna. K témer
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stejnému zavéru dospéla i studie Charnesse a Boota (2009), ktera zkoumala

zavislost véku na akceptaci informacnich technologii.

Aby bylo mozné zjistit a porovnat vliv demografickych faktorl na akceptaci inovaci,
je nezbytné stanovit hypotézy, které nasledné budou potvrzeny nebo vyvraceny.
Pfedmétem pruzkumu je, zda akceptace inovaci je ovlivnéna vékem respondentd,
pohlavim, dosazenym vzdélanim Ci poCtem obyvatel v misté bydlisté. Analyza
a provéreni hypotéz maji za ukol zjistit, zda je akceptace technologii ovlivnéna

uvedenymi demografickymi faktory. Prvni hypotéza je definovana nasledovné:
H1: Demografické faktory maji vliv na akceptaci technologickych inovaci.

Tato hypotéza je rozdélena do nékolika dilich hypotéz, které maji napomoci tuto
hypotézu potvrdit i vyvratit:

H1.1: Vék ma vliv na akceptaci technologickych inovaci

H1.2: Pohlavi ma vliv na akceptaci technologickych inovaci

H1.3: Dosazené vzdélani ma vliv na akceptaci technologickych inovaci

H1.4: Pocet obyvatel v misté bydlist¢é ma vliv na akceptaci

technologickych inovaci.

Jednim z dalSich cild tohoto vyzkumu vyhodnotit, jak respondenti obecné vnimaji
technologické novinky v automobilech, které pohony povazuji za alternativni a zda
jejich postoj k technologickym novinkam ovliviuje akceptaci inovaci. Pro ucel
zjisténi daSich ovliviujicich faktor byly stanoveny dalSi hypotézy:

H2: Respondenti pracujici v automobilovém priamyslu maji pozitivni vztah

k technologickym inovacim v oblasti alternativnich pohond.

H2.1: Respondenti pracujici v automobilovém primyslu se dle

Rogersovy difuzni teorie nefadi do kategorie ,,opozdilci“.

H2.2: Respondenti pracujici v automobilovém primyslu povazuji za

alternativni pohon zejména elektricky pohon.

Podnétem pro zpracovani tohoto prizkumu jsou zejména obecné predpoklady
ohledné akceptace technologickych inovaci. Jak jiz bylo uvedeno, zpracovani
dotazniku probéhlo diky webové aplikaci slouzici k tvorbé a vyhodnocovani

dotaznikud Survio.com, ktera mimojiné umozriuje export dotazniku ve formatu xlsx
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pro spusténi v MS Excel. V programu MS Excel byla data dale vyfiltrovana pro
potfeby zjisténi odpovédi na zakladé pozadovanych parametri (vékova skupina,
uroven vzdélani a ostatni). Diky této moznosti bylo mozné pomérné rychlym
zpUsobem vyhodnotit patficné zavéry. Ke kazdé analyzované hypotéze je zaroven

znazornéno nékolik grafd, které slouzi zejména pro lepSi pfehlednost.

3.2 Analyza vysledku Setieni

Dotaznik byl zamé&stnancim spoleénosti SKODA AUTO a.s. poprvé rozeslan 10.
dubna 2018 a bylo jej mozné vyplnit nejpozdéji 24. dubna 2018. Dotaznik byl
zobrazen 63 pfijemci. Minimalni pocet respondentl byl stanoven na 40, avSak
dotaznik byl vyplnén padesati zaméstnanci. Celkova uspésnost dotazniku je tedy
79,4 %. K vyplnéni dotazniku respondenti ve vétsiné pfipadl potfebovali 2-5 minut.
Dotaznik zodpovédeélo 28 muzl a 22 Zen. Co se tyCe vékoveé kategorie respondentq,
vétdina dotazanych (68 %) byla ve véku 26-40 let, naCez nasledovala vékova
skupina 41-55 let (22 %). Ve véku 18-25 byli pouze 4 respondenti, tedy 8 % a ve
véku 56 a vice let pouze 1 respondent, coz pfedstavovalo 2 % z celkového poctu
respondentd. Co se tyCe dUrovné vzdélani, nejvice respondentd bylo
vysokoskolského vzdélani, konkrétné 35 respondentl. 14 respondentl pak mélo
dosazeno stfedoSkolského vzdélani a pouze jeden z dotazanych dosahl vysSiho
odborného vzdélani. V pfipadé tohoto dotazniku nedoslo k jeho vyplnéni nikym, kdo
by mé&l nejvy$e dosazené vzdélani zakladni & stfedni bez maturity. Udaje o

dotazniku jsou graficky znazornény na nasledujici strané.

45



Celkem navstéy Historie navstév

30

21%
’§ 20
El
5
5
3 10
\ 79 %
o
16. Apr 23 Apr 30. Ap
{. Responzi [ Nedokonceno I WFazeno] [. Zobrazeno @B Nedokonﬁeno}
Zdroje navstév Cas vypliiovani dotazniku

27__\‘;’6\'\"['4!{

\—55%

L 100 %

B 1-2 min. @ 2-5 min. @9 5-10 min.

[. Piimy odkaz M 10-30 min. @@ 30-60 min. @ =60 min.

Obr. 8 Grafické statistiky dotazniku o akceptaci technologickych inovaci

Prvni stanovena hypotéza se snazi oveéfit, zda existuje vztah mezi mirou akceptace
alternativniho pohonu a demografickymi 0daji. V tomto pfipadé hraji roli
demografické otazky €. 13, 14, 15 a 16 v zavislosti na otazce €. 5, ktera zni:
,Domnivam se, Zze pro mé potieby by byl nejvhodné&jsi automobil s:“ a dale na otazce
€. 6: ,Z jakych davodl byste uvazoval/a o pofizeni vozu s alternativnim pohonem

(ktery neni pohanény benzinem/naftou)?*.
H1.1: Vék ma vliv na akceptaci technologickych inovaci

Skupina respondenti ve véku 18-25 let odpovédéla na otazky €. 5 nejednotné.

Jednalo se celkem o 4 respondenty. 1 respondent se domniva, Ze pro jeho potfeby
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by bylo nejlepsi vozidlo se zaZzehovym motorem, dal§i pak uvedl, ze pro jeho
potfeby by byl nejvhodnéjsSi vznétovy motor. Treti respondent by povazoval za

vyhovujici hybridni pohon, posledni by pak zvolil elektricky.

V pfipadé skupiny 26-40 let se jednalo o celkem 34 respondentl. Pro skupinu 13
respondentl se v této vékové kategorii se jevi jako idealni konvenéni zazehovy
spalovaci motor, pro dalsi 4 by pak v sou€asnosti byl idealni vznétovy motor. Dva
zaméstnanci automobilky v této vékové kategorii by zvolili pohon na ropny kapalny
plyn, pfipadné stlaeny zemni plyn. Elektricky pohon by zvolilo 5 respondentq,

hybridni pak 8. Vodikovy pohon by zvolil 1 respondent v této vékové kategorii.

Sest respondenttl v ramci vékové kategorie 41-55 let by zvolilo benzinovy, pfipadné
vznétovy pohon, pohon na CNG ¢&i LPG by zvolil 1 respondent, stejné jako vodikovy
pohon. Hybridni pohon by zvolili 3 dotdzani a nikdo z této vékové kategorie by si
pro soucasné potfeby nezvolil elektromobil. Jeden respondent z kategorie 56 a vice

let se pak domniva, Ze pro jeho potfeby by byl nejlepSi vodikovy pohon.

Z analyzovanych informaci vyplyva, Ze pro alternativni pohony byla nejvice
naklonéna skupina vékové kategorie 26-40 let, celkem 16 respondentl by zvolilo
jny nez benzinovy nebo naftovy pohon, coz pfedstavuje 47 % dotazanych z této
skupiny. Z procentualniho hlediska je na tom Iépe vékova skupina 18-25 let, v této
skupiné se 50 % respondentd domniva, Ze jejich potfebam by vyhovovala vozidla
s alternativnim pohonem, avsak v této kategorii se nachazeji pouze 4 respondenti.
Dale 45 % respondentu ve véku od 41 do 55 let by zvolilo alternativni pohon, zbylych

55 % by pak upfednostnilo spalovaci motor.

Na nasledujicim grafu jsou znazornény analyzované informace. Pohon na
LPG/CNG, elektfinu, vodik a hybridni pohon je zde uveden jako alternativni, pohon

na naftu a benzin je zobrazen jako konvencni.
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Obr. 9 Preferované pohony jednotlivymi vékovymi kategoriemi

V ramci otazky €. 6 meéli respondenti vybrat, zjakého ddvodu by uvazovali
o alternativnim pohonu. Na vybér byly moznosti jako nizsi naklady na palivo, nizsi
naklady na servis Ci ekologicky provoz. Byla zde také vSak moznost odpovédi
.Neuvazoval bych o koupi vozu s alternativnim pohonem*® za ucelem zjisténi, kolik
respondentl by alternativniho pohonu akceptovalo negativné Tuto moznost zvolilo
5 dotazanych zaméstnancli automobilky, 4 z nich patfi do kategorie 26-40 let, coz
je zaroven veékova kategorie, ve které by v porovnani s ostatnimi vékovymi

skupinami alternativni pohon preferoval nejvétsi pocet dotazovanych.

Na zakladé analyzovanych udaji nelze tedy jednoznacéné urcit, zda ma vék vliv na
akceptaci technologickych inovaci — vtomto pfipadé na alternativni pohony
osobnich automobill. Hypotézu, zda ma vliv vék na akceptaci technologickych
inovaci, v tomto pfipadé nelze ani potvrdit ani vyvratit. K potvrzeni €i vyvraceni této

hypotézy by pravdépodobné napomohl vétsi pocet respondentu.
H1.2: Pohlavi ma vliv na akceptaci technologickych inovaci

Na dotaznik odpovédélo 28 muzl a 22 zen, pfi¢emz z muzl by alternativni pohon
preferovalo 43 %, konvenéni pak 57 %. Zeny by v pfipadé tohoto priizkumu vice
preferovaly alternativni pohon, konkrétné pak 55 %, zbylych 45 % Zen by

48



preferovala automobil pohanény benzinem ¢&i naftou. Pfestoze z uvedenych udajl
vyplyva, Ze Zeny vtomto pfipadé akceptuji technologické inovace v podobé
alternativnich pohonl pozitivnéji nez muzi, vzhledem k poctu respondentd neni
rozdil pfiliS vyrazny. Nicméné lze vyhodnotit, Ze v pfipadé tohoto vyzkumu lépe
akceptuji alernativni pohony zaméstnankyné spoleénosti SKODA AUTO a.s., neZli

zaméstnanci.
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Obr. 10 Preferované pohony napfi¢ pohlavimi

V navaznosti na otazku €. 6 ,Z jakych divodl byste uvazoval/a o pofizeni vozu
s alternativnim pohonem?* celkem 5 respondentl zvolilo odpovéd ,Neuvazoval/a
bych o koupi vozu s alternativnim pohonem®. Tuto odpovéd zvolily 3 Zeny a 2 muZi.
Jedna se tedy o pomérné maly vzorek pro posouzeni, zda technologické inovace
v podobné alternativnich pohonl jsou pozitivnéji akceptovany muzskym nebo

Zenskym pohlavim.
H1.3: Dosazené vzdélani ma vliv na akceptaci technologickych inovaci

DalSi hypotéza méla za ukol vyhodnotit, zda ma uroven vzdélani vliv na akceptaci
technologickych inovaci. V ramci dotazu respondentl na nejvysSi dosazené
vzdélani bylo mozné uvést odpovédi stanovené na zakladé Grovni vzdélani v Ceské

republice, tedy zakladni, stfedni bez maturity, stfedni s maturitou, vys8i odborné
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a vysokoskolské. Nikdo z respondentt nemél vzdélani nizsi nez stfedni s maturitou.
Tohoto vzdélani dosahlo celkem 14 respondentl. VysSiho odborného vzdélani pak
dosahl 1 respondent a zbylych 35 dotazanych pak uvedlo, Ze jejich nejvyssi

dosazené vzdélani je vysokoskolskeé.

Pfesné 50 % dotazovanych se stfednim vzdélanim ukonéenym maturitni zkouskou
se domniva, Ze pro jejich potfeby by byl nejvhodnéjsi vz s alternativnim pohonem,
dalSi polovina by pak analogicky zvolila konven¢ni pohon. Jediny respondent
s vy$8im odbornym vzdélanim by pak zvolil spalovaci motor. U vysokoskolsky
vzdélanych respondentu prizkum dopadl podobné jako u respondentu se stfednim
vzdélanim s maturitou. 51 % z nich by zvolilo automobil se spalovacim motorem,

49 % pak alternativni pohon.
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Obr. 11 Preferované pohony v zavislosti na nejvys$sim dosazeném vzdélani

Jeden respondent se stfedosSkolskym vzdélanim s maturitou v ramci otazky €. 6 pak
uvedl, Zze by o koupi vozu s alternativnim pohonem v sou€asnosti neuvazoval,
stejné jako jediny respondent s vy$Sim odbronym vzdélanim. Tuto moznost pak
zvolili také 3 vysokoskolsky vzdélani respondenti. Respondentu s vysokoskolskym
vzdélanim vSak bylo 2,5krat vice neZz dotazovanych se stfednim vzdélanim
ukonéenym maturitni zkouskou, pokud by tedy respondentu s timto vzdélanim byl
stejny pocet, s nejvysSi pravdépodobnosti by o automobilu s alternativnim pohonem

neuvazoval stejny pocCet respondentu.
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Na zakladé zjisténych udajl nelze jednoznacéné urcit, zda urover vzdélani ma vliv
na akceptaci technologickych inovaci, jelikoz jednotlivé odpovédi jsou si velmi
podobné bez ohledu na uroven vzdélani. Stanovenou hypotézu tudiz nelze potvrdit

ani vyvratit.

H1.4: Pocet obyvatel, respektive velikost bydlisté ma vliv na akceptaci

technologickych inovaci.

VySe uvedena hypotéza zkouma akceptaci technologickych inovaci v zavislosti na
podtu obyvatel v misté bydli$té respondentd. Sestnact procent dotazanych maiji
trvalé bydlisté v misté s méné nez 5000 obyvateli. Polovina z téchto respondentu
by zvolili spalovaci motor, dalSi polovina by tak byla pro automobil s alternativnim

pohonem.

OdliSna situace pak byla zjiSténa u dalSich 8 dotazovanych, ktefi ziji v méstech
s 5000-14999 obyvateli. Naprosta vétSina z této kategorie, tedy 87,5 % z nich by
pak zvolilo konvenéni pohon, kdeZto pouze 12,5 % z nich by zvolilo pohon

alternativni.

U dalSi kategorie 4 oslovenych, ktefi bydli ve mésté s 15000-29999 obyvateli je pak
situace totozna jako u kategorie respondentd, ktefi Ziji v mistech s méné nez 5000
obyvateli. Polovina z nich by byla pro pohon konvencni, dalSi polovina pak pro

pohon alternativni.

18 dotazovanych maiji bydlisté v oblasti s 30000-59999 obyvateli. V ramci této
kategorie by konvencni pohon zvolilo 44 %, zbylych 56 % by pak zvolilo alternativni

pohon.

U posledni kategorie respondentd, v jejichz misté bydlisté Zije vice nez 60000
obyvatel, se jedna 12 jedincl z celkového poctu dotazovanych. 58 % dotazovanych
z této skupiny by pak pro svoje potfeby povazovalo jako idealni automobil
s alternativnim pohonem, 42 % by uvazovalo o vozu s konvenénim spalovacim

motorem pohanéného benzinem nebo naftou.

Nejvice respondent(, ktefi by pro své potfeby zvolili alternativni pohon, se nachazi
ve kategorii s po¢tem obyvatel v misté bydlisté 30000-59999 a v kategorii ,Vice nez
60000“. Naopak ve skupiné respondentu, ktefi maiji bydlisté v misté s 5000-14999
obyvateli, by vozidla s alternativnim pohonem pravdépodobné neobstaly.

Na zakladé analyzovanych informaci Ize tak vyvodit, Ze tato hypotéza se potvrdila.

51



Akceptace technologickych inovaci tedy spiSe zavisi na velikosti mista bydlisté,

respektive na poctu obyvatel v misté bydlisté.
30
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Alternativni Konvenéni

W <5000 m5000-14999 W 15000-29999 30000-59999 m >60000

Obr. 12 Preferované pohony v zavislosti na po¢tu obyvatel v misté bydlisté

PFi porovnani kategorii respondentl na zakladé poctu obyvatel v misté bydlisté
s otazkou €. 6 by 2 respondenti z kateogorie 5000-14999 obyvatel by o alternativnim
pohonu neuvazovali vubec, dalSi 2 respondenti z kategorie ,30000-59999“ by
o0 alternativnim pohonu také vubec neuvazovali. Posledni respondent, ktery by
nad vozem s alternativnim pohonem neuvazoval, patfi do kategorie ,,60000 a vice".
Porovnani odpovédi s touto otazkou zcela nekorespenduje s otazkou €.5. Aby bylo
vice zifejmé, zda odpovédi s vysledky porovnani odpovédi s otazkou €. 6
koresponduiji, bylo by pravdépodobné zapotiebi vice respondentu.

Z uvedenych dil€ich hypotéz se skladala hypotéza H1, ktera zni: ,Demografické

faktory maji vliv na akceptaci technologickych inovaci.“ Dil€i hypotézy mély
napomoci tuto hypotézu potvrdit Ci vyvratit. Vramci hypotézy H1.1 se plné
neprokazalo, zda vék ma vliv na akceptaci technologickych inovaci. U hypotézy
H1.2 se prokazalo, Ze k akceptaci inovaci maji blize spiSe Zzeny nez muzi, respektive
spiSe zaméstnankyné nez zaméstnanci automobilky SKODA AUTO. Hypotéza H1.3

méla za ukol potvrdit Ci vyvratit tvrzeni, ze dosazené vzdélani ma vliv na akceptaci
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inovaci, avSak na zakladé zjisténych vysledkd nebylo mozné tuto hypotézu ani
potvrdit, ani vyvratit. Hypotéza H1.4 pak potvrdila, poCet obyvatel v misté bydlisté
ovliviiuje akceptaci technologickych inovaci. Nelze vSak s jistotou tvrdit, Ze

demografické faktory ovliviiuji akceptaci technologickych inovaci celkové.

H2.1: Respondenti pracujici v automobilovém primyslu se dle Rogersovy

difuzni teorie neradi do kategorie ,,opozdilci*.

Pro vySe stanovenou hypotézu se snaZzi najit odpovéd otazka €. 1: ,Jak vnimate

nové technologie v automobilech?”. Na vybér byly 3 moznosti:
1. Nové technologie vnimam aktivné a zajimam se o né.

2. O nové technologie se pfilis nezajimam, ale nékteré z nich bych uvital/a a ve

voze bych je pouZil/a.
3. O nové technologie se vibec nezajimam.

Na zakladé odpovédi €. 1 byli respondenti zafazeni do kategorie inovatorl a
Casnych osvoijitelt. Do téchto kategorii patfi dle Rogerse (1962) skupiny lidi, ktefi
se aktivné zajimaji o nové technologie a vyhledavaji je, hraji dulezitou roli v dalSim
Sifeni inovace. Pod odpovéd €. 2 byli zafazeni respondenti do skupiny lidi zvana
brzka a pozdni vétSina. Pod odpovéd €. 3 pak byli respondenti zafazeni do skupiny

opozdilcu.

Odpovéd ¢Cislo 1 uvedlo 24 dotazovanych zaméstnancli, coz predstavuje 48
procent. Stejny pocet zaméstnancl uvedlo odpovéd Ccislo 2, tedy 48 %

zaméstnancu. Zbylych 4 % pak uvedlo, Ze se o nové technologie nezajima vibec.

Respondenti, ktefi pak odpovédéli na otazku &. 1 prvni moznosti, ve velké mife
povaZzuji za alternativni pohon zejména pohon elektricky a pohon vodikovy. Pfesto
se vSak v této skupiné naSel respondent, ktery véfi, Ze se o nové technologie
v automobilech zajima a zvolil zaZzehovy motor jako alternativni. Tato skupina
respondentu se také domniva, Ze v r. 2028 bude jimi pofizeny &i provozovany vuz

pohanén zejména elektrickym, hybridnim ¢i vodikovym pohonem.

DalSich 24 respondentd, ktefi v ramci otazky €. 1 zvolili druhou moznost, povazuji
ve vétSiné pFipadl za alternativni pohon také pohon elektricky ¢i vodikovy. | v tomto
pfipadé se vSak vyskytl jeden respondent, ktery za alternativni pohon povazuje

motor zazehovy. Osm z téchto 24 respondentl je pak pfesvéd€eno, Ze v budoucnu
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jejich viz bude mit hybridni pohon. DalSich 6 respondentl se domniva, Ze jimi
provozovany vz bude mit pohon. DalSich 8 dotazanych pak nejspiSe neduvéruje
alternativnim pohonudm, 6 z nich by v budoucnu zvolilo zéZzehovy motor, zbyli 2 pak
motor vznétovy. Jeden z poslednich dvou respondentl uvedl, Ze bude provozovat
automobil pohanény vodikem, posledni dotazovany je nazoru, ze automobil nebude

vlastnit vibec.

Dva respondenti uvedli, Ze o nové technologie se vlbec nezajimaji, Cemuz
odpovida i jejich pfedstava o alternativnich pohonech. Jako alternativni pohon byl
témito respondenty uveden 1x zaZzehovy, 1x vznétovy a 1x hybridni. Jeden z nich
se v8ak domniva, ze vroce 2028 bude uzivat automobil s hybridnim pohonem,

druhy pak véfi, Ze jeho automobil bude mit vznétovy pohon.

Odpoved Cislo 1 a 2 zvolilo celkem 96 % zaméstnancll, coz potvrzuje vySe
stanovenou hypotézu. Je tedy mozné tvrdit, Ze zamé&stnanci spoleénosti SKODA
AUTO a.s. akceptuji inovace pomérné pozitivné a Ze skupina tzv. opozdilct je

v automobilce mensSina.
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Nové technologie vnimam O nové technologie se pfilis O nové technologie se viibec
aktivné a zajimam se o né. nezajimam, ale nékteré z nezajimam.
nich bych uvital/a a ve voze
bych je pouizil/a.

Obr. 13 Jak respondenti vnimaji nové technologie v automobilech
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H2.2: Respondenti pracujici v automobilovém primyslu povazuji za

alternativni pohon zejména elektricky pohon.

Jiz bylo zminéno, Ze patrnym nastupcem vozidel se spalovacim motorem budou
elektromobily. Pro vyhodnoceni této hypotézy byly pouzity odpovédi na otazku €. 2,
ktera zni: ,Ktery z pohonu povaZujete za alternativni?“. Bylo mozné zvolit vice

odpovédi, odpovédi byly nasledujici:
e Zazehovy (benzinovy) spalovaci motor.
e Vznétovy (naftovy) spalovaci motor.
e Pohon na LPG/CNG.
e Hybridni pohon.
e Elektricky pohon.
e Vodikovy pohon.

Z uvedenych moznosti byl za alternativni pohon nejvice udavan pohon elektricky,
ktery zvolilo 29 % respondentd. Nasledovan byl vodikovym pohonem (27 %), a
hybridnim pohonem (25 %). Pohon na LPG/CNG zvolilo 15 % zaméstnancu.
Ponékud pFekvapivé 3 % zaméstnancl povazuje za alternativni pohon benzinovy

pohon a 1 % pak povazuje za alternativni pohon na naftu.

Z vySe zminénych informaci vyplyva, Ze stanovenou hypotézu lze potvrdit,
elektricky pohon byl respondenty zvolen nejvickrat. Grafické znazornéni je uvedeno

na nasledujicim obrazku.
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Obr. 14 Druhy pohont povaZované respondenty za alternativni

Prestoze spalovaci motory budou patrné ustupovat, 9 dotazovanych si stale mysili,
ze v roce 2028 i pozdéji bude vlastnit ¢i provozovat viz se zaZzehovym motorem,
dalSi 3 pak véfi naftovému motoru. Ponékud pirekvapivé v ramci této otazky dopadl
pohon na LPG/CNG, ktery nebyl zvolen zadnym respondentem. Vozim s
elektrickym motorem véfi 13 respondentl, avSak nejvice dotazanych si mysli, ze
v roce 2028 nebo pozdéji budou provozovat/viastnit viiz s hybridnim pohonem. V(iz
pohanény vodikem by pak zvolilo 6 dotazanych. Dva respondenti jsou pak nazoru,
Ze automobil vlastnit vibec nebudou a posledni respondent zvolil moznost ,Jiny

pohon®.

Z prozkoumanych dat je tedy patrné, Ze nejvice respondentl se v roce 2028 nebo
pozdéji by se rozhodlo pro hybridni pohon, ktery pfedstavuje ur€ity mezistupen mezi
elektromobilem a spalovacim motorem. V ramci této otazky skoncil elektricky pohon

na druhém misté.
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Obr. 15 Podil pohonti, které by respondenti zvolili v roce 2028 nebo pozdéji

3.3 Shrnuti

Pro lepsi prehlednost o akceptaci technologickych inovaci v podobé alternativnich
pohond zaméstnanci automobilky SKODA AUTO slouzi nasledujici tabulka

znazornujici vyhodnocené hlavni a dil€i hypotézy:

Tab. 1 Pfehled hypotéz

H1: Demografické faktory maji vliv
na akceptaci technologickych | Nepotvrzeno

inovaci.

H1.1: Vék ma vliv na akceptaci
] ] Nepotvrzeno
technologickych inovaci

H1.2: Pohlavi ma vliv na akceptaci |
i . Castecné potvrzeno
technologickych inovaci

H1.3: Dosazené vzdélani ma vliv na
. L .| Nepotvrzeno
akceptaci technologickych inovaci
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H1.4: Pocet obyvatel v misté bydlisté
ma vliv na akceptaci | Potvrzeno

technologickych inovaci.

H2: Respondenti pracujici
v automobilovém pramyslu maji
pozitivhi vztah k technologickym | Potvrzeno

inovacim v oblasti alternativnich

pohon.
H2.1: Respondenti pracuijici
v automobilovém primyslu se dle

. i . L Potvrzeno
Rogersovy difuzni teorie neradi do
kategorie ,,opozdilci“.
H2.2: Respondenti pracuijici
v automobilovém primyslu povazuji

Potvrzeno

za alternativni pohon zejména

elektricky pohon.

Na zakladé odpovédi na otazky €. 1, 2 a 12 byli dale respondenti rozdéleni do skupin
5 osvojiteltl dle Rogerse, tedy na inovatory, ¢asné osvoijitele, brzkou vétsinu, pozdni
vétSinu a opozdilce. Dotazujici, ktefi na otazku ¢. 1 zvolili odpovéd ,Nové
technologie vnimam aktivné a zajimam se o né“, ktefi v ramci otazky €. 2 spravné
oznacili vSechny alternativni pohony a ktefi si zaroven mysli, Zze v budoucnu budou
jezdit vozidlem s alternativnim pohonem, jsou zafazeni do skupiny inovatoru. Ti,
ktefi v ramci otazky €. 2 neoznacili uplné vSechny alternativni pohony, ale veéfi
v provozovani vozidla alternativnim pohonem vroce 2028 nebo pozdéji, byli
zafazeni do skupiny €asnych osvojitell. V tomto prizkumu existuji respondenti,
ktefi uvedli, Ze o nové technologie se aktivné zajimaji a spravné oznacili u otazky
€. 2 nékteré z uvedenych alternativnich pohona, presto si vSak mysli, Ze v roce 2028
¢i pozdéji bude jejich viz stale pohanét spalovaci motor. Z tohoto dlvodu byli

zafazeni do skupiny do skupiny brzké vétsiny.

Dotazani, ktefi na otdzku ¢€. 1 uvedli odpovéd ,O nové technologie se pfilis

nezajimam, ale nékteré z nich bych uvital/a a ve voze bych je pouzil/a., ktefi
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spravné oznacili alternativni pohony a ktefi duvéruji alternativnim pohonim v
budoucnu, byli zafazeni do kategorie brzké vétSiny. Respondenti, ktefi si
v souvislosti s vySe uvedenou odpovédi na otazku €.1 mysli, Ze v roce 2028 nebo
pozdéji budou stale provozovat viz s konvenénim pohonem, byli zafazeni do
skupiny pozdni vétSiny.

Respondenti, ktefi uvedli, Ze se o nové technologie vlibec nezajimaiji, chybné
oznadili alternativni pohon a do budoucna nedlvéfuji alternativnim pohonum, byli
zarazeni do skupiny opozdilcu. Jeden respondent uvedl, Ze se o nové technologie
vubec nezajima, avSak spravné oznadil alternativni pohony a zaroven véfi, ze v roce
2028 nebo podéji si pofidi vuz s alternativnim pohonem. Z tohoto duvodu byl

zarazen do kategorie pozdni vétSiny.

Grafické vyhodnoceni téchto otazek vySe uvedenou metodikou naznacuje jistou
podobnost s pribéhem Rogersovy adopéni kfivky. Pouze €asnych osvojitell je

ponékud vice, coz mlze byt zpusobeno specifickou skupinou respondenta.

20
18
16
14
12

10

Inovatofi Casni osvojitelé  Brzkd vétdina Pozdni v&tSina Opozdilci

Obr. 16 Rozdéleni respondenti do 5 skupin osvaojitelt dle Rogerse
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Zaver

Tato prace méla za cil zanalyzovat akceptaci technologickych inovaci zakazniky —
v tomto konkrétnim pfipadé zaméstnanci automobilky SKODA AUTO. Prakticka
Cast této prace se skladala z empirického Setfeni. Byl sestaven dotaznik, ktery byl
nasledné rozeslan padesati zaméstnancdim SKODA AUTO. Stanovené hypotézy
mely napomoci zjistit, zda akceptaci technologickych inovaci v podobé
alternativnich pohonu ovliviiuji demografické faktory. DalSi hypotézy pak mély za
kol zanalyzovat postoj zaméstnanc(i spole¢nosti SKODA AUTO k alternativnim

pohonim.

V pfipadé Setfeni vramci této diplomové prace se vSak neprokazalo Ze by
demografické faktory vyznamné ovliviiovaly akceptaci technologickych inovaci.
Pouze jedna dil€i hypotéza potvrdila, Ze poCet obyvatel v misté bydlisté akceptaci
inovaci ovliviiuje. Cim vice obyvatel se v daném misté nachazi, tim pozitivngji jsou
potencialni zakaznici schopni akceptovat technologické novinky a inovace. Je to
dano také tim, Zze nejen automobilky, ale i jiné firmy spatfuji v oblastech s vy$Sim
poctem obyvatel vy$Si prodejni potencial neZli napfiklad ve venkovskych oblastech.
Ostatni hypotézy také zkoumaly, zda akceptaci ovlivhuje vék, pohlavi a uroven
vzdélani. U téchto demografickych faktortu se vSak neprokazalo, ze by vyznamnym

zpusobem ovliviiovaly akceptaci inovaci.

PFi¢inou toho muze byt nizky polet dotazovanych, nékolikanasobné vyssi pocet
respondentt by pomohl ur€it, zda akceptaci inovaci ovliviiuje vice demografickych
faktor(. Jeden z dalSich moznych duvodu, kvili kterym se stanovené hypotézy
neprokazaly, je specificka skupina respondentd. Je pravdépodobné, ze
zaméstnanci automobilky SKODA AUTO maji jiny nahled na akceptaci inovaci
v podobé alternativnich pohonl nez potencialni zakaznici, ktefi nepracuji
v automobilovém primyslu a nezajimaiji se o néj. Tato skupina zakaznikl vSak byla
zvolena cilené. DalSi teoreticky moznou pfiCinou mohla byt samotna metoda
Setfeni, respektive sestaveny dotaznik. Nelze vylouéit, Ze jiné slozeni otazek Ci
pfimo jiné otazky by vypovédély jiné vysledky. Neékteré otazky z pouZitého
dotazniku nebyly pro vyhodnoceni akceptace technologickych inovaci zakazniky

pouzity.
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Dotaznik v8ak naznadil, Ze zamé&stnanci spoleénosti SKODA AUTO maji pozitivni
vztah Kk technologickym inovacim v oblasti alternativnich pohonud, spatfuji
budoucnost zejména v pohonu na elektfinu a dle Rogersovy teorie se naprosta
vétSina z nich neda zafadit do kategorie tzv. opozdilcu. Zaroven Ize na zakladé
vyhodnocenych otazek dotazniku usoudit, Ze velka Cast respondentl vnima
budoucnost alternativnich pohonu pozitivné. Tomuto zavéru napovida jiz zminény
predpoklad, Ze zaméstnanci automobilky se o nové technologie a o novinky

v automobilovém primyslu zajimaji.

V tématu akceptace technologickych inovaci by bylo mozné realizovat i dalSi
pruzkumy. Vy$Si poCet respondentd, ktefi nepracuji v automobilovém primyslu, by
mohl vyvodit odliSné zavéry. Zaroven by bylo mozné se na problematiku akceptace
technologickych inovaci zaméfit z pohledu kulturnich rozdild, pfipadné analyzovat,
zda ma na akceptaci vliv napfiklad narodnost respondentud. Zvoleni jiné metodiky
pruzkumu, napfiklad prostfednictvim rozhovoru & Focus Groups, by také mohlo

prinést podrobnéjsi vysledky.

Jak jiz bylo uvedeno, na zakladé prazkumu v této diplomové praci Ize konstatovat,
Ze samotni zaméstnanci automobilky vnimaji technologické inovace pozitivné.
Z hlediska prodeju by tak mohli byt téméf idealnimi zakazniky, ktefi se
technologickym novinkam a inovacim nevyhybaji a chapou pokrok jako pfirozenou
skutecnost. Z tohoto Ize usoudit, Ze pro pozitivni akceptaci technologickych inovaci
je klicova dostate€na informovanost a moznost nové technologie vyzkousSet a spatfit

v nich tak jejich smysil.
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Priloha ¢. 1 Dotaznik

1. Jak vnimate nové technologie v automobilech?
a) Nové technologie vnimam aktivné a zajimam se o né.
b) O nové technologie se pfili§ nezajimam, ale nékteré z nich bych uvital/a a ve voze
bych je pouzil/a.
c) O nové technologie se vibec nezajimam.

2. Ktery z pohonu povazujete za alternativni? (Vice moznych odpovédi)
a) Zazehovy (benzinovy) spalovaci motor.
b) Vznétovy (naftovy) spalovaci motor.
c) Pohon na LPG/CNG.
d) Hybridni pohon.
e) Elektricky pohon.
f) Vodikovy pohon.
g) Jiny (prosim uvedte).

3. Vlastnim/vlastnil/a jsem vz s: (vice moznych odpovédi)
a) Zazehovym (benzinovym) spalovacim motorem.
b) Vznétovym (naftovym) spalovacim motorem.
c) Pohonem na LPG/CNG.
d) Hybridnim pohonem.
e) Elektrickym pohonem.
f) Vodikovym pohonem.
g) Jiny (prosim uvedte).
h) Nevlastnim/nevlastnil/a jsem zadny viz.

4. V pfipadég, Ze vlastnite/vlastnil/a jste viz s jinym nez konvenénim benzinovym ¢i
naftovym pohonem, pofidil byste si jej znovu?
a) Ano.
b) Ano, ale zvolil bych jiny pohon (uvedte jaky).
c) Ne.
d) Nevlastnim vlz s jinym pohonem.

5. Domnivam se, Ze pro mé potieby by byl nejvhodné;jsi automobil s:
a) Zazehovym (benzinovym) spalovacim motorem.
b) Vznétovym (naftovym) spalovacim motorem.
c) Pohonem na LPG/CNG.
d) Hybridnim pohonem.
e) Elektrickym pohonem.
f) Vodikovym pohonem.
g) Jinym pohonem (prosim uvedte).
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6. Z jakych duvodu byste uvazoval/a o pofizeni vozu s alternativnim pohonem (ktery
neni pohanény benzinem/naftou)? (Vice moznych odpovédi)

10.

a)
b)
c)
d)
e)
)
a)
h)

NizSi naklady na palivo.

Niz8i pofizovaci cena.

Danové zvyhodnéni (dotace, levnéjsi parkovani).

NizSi naklady na servis.

Ekologicky provoz.

Moznost odlisit se.

Rad zkous§im nové technologie.

Neuvazoval bych o koupi vozu s alternativnim pohonem.

Uvitali byste podporu ze strany statu pfi koupi vozu na alternativni pohon?

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Ano, dotace na pofizeni vozu.
Ano, dotace na palivo.

Ano, preferenéni parkovani.
Ano, regulovany vjezd.

Ne.

Nevim.

Jakym zplUsobem/dopravnim prostfedkem se nejCastéji dopravujete do prace/Skoly?

a)
b)
c)
d)
e)

Svym vozem.
Spolujizdou.
Hromadnou dopravou.
Pésky/na kole.

Jinym (prosim uvedte).

Z jakého duvodu vyuzivate zvoleny druh dopravy? (vice odpovédi moznych)

a)
b)
c)
d)
e)

Ekologi¢nost.

Komfort.

Uspora &asu.

Bezpedi.

Jiny ddvod (prosim uvedte).

Jakou nejvétsi vyhodu by pro vas predstavovalo, pfipadné pfedstavuje viastnictvi
elektromobilu?

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Nizka uroven emisi.

Nizka uroven hluku.

Niz8i provozni naklady.
Vysoka akcelerace.
Spolecenska prestiz.
Moznost vz kdekoliv dobit.
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11. Jakou nejvétsi nevyhodu by pro vas predstavovalo, pfipadné predstavuje vlastnictvi
elektromobilu?
a) Nizky dojezd.
b) Dlouha doba nabijeni.
c) Vysoka pofizovaci cena.
d) Nevyhovujici infrastruktura nabijecich stanic.
e) Zivotnost baterii.
f)  Hmotnost automobilu.
g) Bezpecnostni rizika (napf. pfi nehodé).
h) Nejista zustatkova cena.

12. Domnivam se, Ze automobil, ktery si pofidim v roce 2028 nebo pozdéji, bude mit
nasledujici pohon:
a) Zazehovy (benzinovy) spalovaci motor.
b) Vznétovy (naftovy) spalovaci motor.
c) Pohon na LPG/CNG.
d) Hybridni pohon.
e) Elektricky pohon.
f) Vodikovy pohon.
g) Jiny (prosim uvedte).
h) Automobil vlastnit nebudu.

13. Pohlavi:
a) Muz.
b) Zena.

14. Vék:
a) 18-26.
b) 26-40.
c) 41-55.
d) 56 a vice.

15. Vzdélani:
a) Zakladni.
b) Stfedni bez maturity.
c) Stfedni s maturitou.
d) VysSiodborné.
e) Vysoko$kolské.

16. PocCet obyvatel v misté Vaseho bydlisté:
a) Méné nez 5 000
b) 5000 - 14 999
c) 15000 - 29 999
d) 30000 -59 999
e) 60 000 a vice
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