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Postoj Ceského zakaznika k elektromobilité v
automobilovém prumyslu

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva postojem cCeského zakaznika K elektromobilité
v automobilovém pramyslu v Ceské republice. Jeden zdil¢ich cilt prace je shrnuti
teoretickych poznatkti o marketingu, automobilovém primyslu v Ceské republice a jeho
trendech véetné elektromobility. Prakticka ¢ast je zaméfend na Skoda Auto a.s. s ohledem
na konkurenéni zavody v Ceské republice. Déle se vénuje benchmarku prodeje
elektromobill na ¢eském trhu a primarnimu vyzkumu, ktery vyhodnocuje postoj ¢eského

zakaznika k elektromobilité v automobilovém pramyslu.

Kli¢ova slova: Automobilovy primysl, elektromobilita, elektromobily, konvenéni
automobily, marketing, marketingovy vyzkum, kvantitativni online dotazovani, Skoda

AuUto a.s.



The Czech customer’s view on e-mobility in the

automotive industry

Abstract

The diploma thesis deals with the Czech customer’s view on e-mobility in the
automotive industry in the Czech Republic. One of the partial goals of the thesis is to
summarize theoretical knowledge about marketing, automotive industry in the Czech
Republic and its trends including e-mobility. The practical part is focused on Skoda Auto
a.s. with regard to competing OEMs in the Czech Republic. It also deals with the sales
benchmark of electric vehicles on the Czech market and primary research, which evaluates

the Czech customer’s view on e-mobility in the automotive industry.

Keywords: Automotive industry, e-mobility, electric vehicles, internal combustion engine,

marketing, market research, quantitative online interviews, Skoda Auto a.s.
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1 Uvod

Aktualni stoleti primyslu by se mohlo jmenovat stoleti dynamiky. Technicky vyvoj
a aplikace novych feSeni pfindSeji neuveétitelné technické pokroky at uz z pohledu
kybernetiky, predikce chovani zakaznika ¢i dalSich digitalnich technologii. Prolinaji se
snad do vSech primyslovych odvétvi, dokonce se stavaji nékdy univerzalnimi.

Mezi nejvétsi lidry primyslu a primyslového rozvoje patii bezpochybné primysl
automobilovy. Byt uz jen ¢lenem automobilového primyslu je jedno velké uméni a
nelehky tukol. Vytvofit produkt, ktery se sklada az z 10 000 dila, které na sebe museji
navazovat, je i v éfe digitalizace stale jesté velka vyzva.

Ceska republika je vyznamnym &lenem automobilového primyslu. Samotni vyrobci
&i dodavatelé v Ceské republice maji velky ekonomicky vliv na hospodatskou situaci nejen
zpohledu vySe dichodi ¢i zaméstnanosti. Automobilovy prumysl neopomiji ani
nejriiznéj$i regulace, at’ uz se jednd o regulace v rdmci exportu a importu ¢i v ramci
zivotniho prostiedi. Kazdy vyrobce musi feSit otazky ohledné¢ emisnich regulaci
a zpracovatelnosti odpadu.

Jednou z vyzev je elektromobilita, ktera vznikla v navaznosti na snahu o redukci
emisniho odpadu. Elektromobilita — jako vSechno nové — vyvolava v budoucich
zékaznicich fadu otazek i skepsi. Na druhé strané byla elektromobilita testovana
V sériovém provozu jiz skoro pred 25 lety. UZ koncem 19. stoleti se snazil Ferdinand
Porsche vyvinout automobil s elektrickym nahonem.

Tato prace se zabyva zhodnocenim postoje zakaznika Kk elektromobilité
v automobilovém primyslu v Ceské republice se zaméfenim na Skoda Auto a. s.

V teoretické ¢asti jsou shrnuty teoretické poznatky o marketingu, klicovych prvcich
marketingové koncepce, marketingovém mixu, automobilovém primyslu v Ceské
republice a jeho trendech vcetné elektromobility.

Prakticka &ast je zaméfena na Skoda Auto a.s. s ohledem na konkurenéni zavody
v Ceské republice. Dale se vénuje benchmarku prodeje BEV a P-HEV elektromobili na
ceském trhu a empirickému vyzkumu, ktery vyhodnocuje postoj ¢eského zakaznika ve

vztahu k elektromobilité v automobilovém primyslu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Diplomova prace zhodnocuje postoj zakaznika k elektromobilité v automobilovém
pramyslu v Ceské republice se zaméfenim na Skoda Auto a.s. Zabyva se elektromobilitou

V ramci osobnich automobilii a vybranych mensich uzitkovych vozu.

2.2 Metodika

Praci tvofi dve ¢asti — teoreticka a praktickd. Teoreticka ¢ast vychazi ze sekundarnich
dat. Prakticka ¢ast vychazi z primarnich a sekundarnich dat.

Sekundérni data jsou cCerpana piedevSim z odbornych publikaci ptednich
zahrani¢nich i ¢eskych marketingovych odborniki, jako jsou napiiklad Philipp Kotler a
Dagmar Jakubikova. Z jejich odbornych publikaci je vytvofena odborna reSerSe, ktera
popisuje zaklady marketingu, kli¢ovych prvkd marketingové koncepce, marketingového
mixu 4P. Z internetovych publikaci a zdroji jsou Cerpané informace o automobilovém
pramyslu v Ceské republice a aktualnich trendech, které se tykaji predev§im pravé
elektromobility. Vyuzita jsou i sekundarni data z oficialnich webovych stranek Skoda
Auto, kterd se tykaji spoleCnosti samotné a jejich produktd. Nedilnou soucasti
sekundarnich dat jsou i informace o konkurenénich vyrobnich zavodech TPCA a Hyundai
v Ceské republice. V ramci analyzy trhu elektromobilti (BEV a P-HEV) byl provedeny
benchmark prodejti na zakladé informaci o nové registrovanych elektromobilech v Ceské
republice od roku 2010 do roku 2019. Vsechny zdroje jsou uvedeny na konci prace.

Sbér primarnich dat je vradmci marketingového vyzkumu realizovan formou
kvantitativniho a doplikového kvalitativniho vyzkumu pomoci online dotazovani pies
webovy server survio.com. Dotaznikové Setfeni obsahuje celkem 20 otazek, které jsou
sloZzeny zuvodnich, filtra¢nich, meritornich a identifikacnich. V kvantitativni c¢asti
dotazniku jsou vyuzity uzaviené otazky dichotomické, vybérové, vyctové a znamkovaci.
Pro zjisténi postoju jsou vyuzity otazky Skalové, typu Likertovy stupnice a sémantického
diferencialu. Pro doplitkkovy kvalitativni vyzkum jsou pouzity dvé oteviené otazky. Pred
vlastnim Setfenim byla provedena pilotdz osobnim dotazovanim na vybraném vzorku 6
respondenti. Vybér respondentii byl proveden na zakladé usudku a dosazitelnosti.
Respondenti byli podminéni plnoletosti, vlastnictvim fidicského opravnéni a trvalym c¢i

povolenym pobytem v Ceské republice. Dotaznik byl rozeslany prostiednictvim
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elektronickych messengert. WhatsApp, Viber, Facebook-Messenger a Facebook, dale
prostfednictvim  for s obecnou  automobilovou  tematikou  AutoRevue.cz

https://garaz.autorevue.cz/, SKODA Forum https://forum.skodahome.cz/, Autoforum

https://forum.autoforum.cz/ a Elektroforum http://www.elektroforum.cz/.

Vyhodnoceni je provedeno na zakladé béznych statistickych metod a vysledky jsou
interpretovany formou tabulek a grafi. V pfipadé doplikovych otevienych otazek je
individualn¢ analyzovan a interpretovan obsah odpovédi.

Na zaklad¢ wvysledkli jsou navrzena opatieni a doporuceni pro dalsi vyvoj
elektromobility, zejména Sohledem na ceského zakaznika, instituce a zastupce

automobilového pramyslu v Ceské republice.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

,, Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potieby a prani V procesu vyroby a smeny produktii a hodnot.
Cilem je napliiovat potreby a prani implementujici firmy*“ (KOTLER, a kol., 2007, str. 40).

Klic¢ové prvky marketingové koncepce znazoriiuje Obrazek 1.

Obrazek 1: Kli¢ové prvky marketingové koncepce

Klicové
marketingové
koncepce

Zdroj: KOTLER, a kol., 2007, str. 38

3.1.1 Kli¢ové prvky marketingové koncepce

3.1.1.1 Potieba, ptani, poptavka

Jednou z téch uplné zakladnich koncepci marketingu, je lidska potfeba. Clovék ji
pozna, kdyZ ma pocit, Ze mu néco chybi a nema néceho dost. Pokud ¢lovék ma tento pocit
neboli potiebu, jde a Koupi si patficny produkt nebo tuto potiebu zredukuje. Zakaznik bude
pii nakupu zohlediovat nejen své vlastni touhy, ale i ndklady a ptidanou hodnotu
uspokojeni, kterou mu dany produkt pfinese. Uspokojeni zakaznika se da délit do tii fazi:
nespokojen, spokojen a nadsen. Cilem uspé$nych firem je, aby jejich zakaznik byl
minimaln¢ spokojen. (KOTLER, a kol., 2007)
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3.1.1.2 Smena, transakce a vztahy

Momentem, kdy zapo¢ne marketing je, kdyz zakaznik vyjadii svoji tuzbu. Zakaznik
ziskava své uspokojeni pomoci smény. Sména probiha na zakladé smény vysnéného
produktu oproti nabidnuti protihodnoty. K dosazeni moznosti smény je zapotiebi splnéni
nékolika podminek. Na procesu je nutna ucast nejméné dvou stran, které mohou néco ke
smén¢ nabidnout, zdjem 0 sménu, byt kompetentni s nabidkou disponovat, prezentovat se a
dodat produkt zakaznikovi. Mérnou jednotkou smény je transakce. Akce, ktera probiha
mezi dvéma stranami a obsahuje dvé nebo vice hodnot, naptiklad podminky a cas.
(KOTLER, a kol., 2007) Transakce nemusi byt jenom penézni, je mozna i barterova

metoda (transakce nezahrnuje penize).

3.1.1.3 Vztahovy marketing (CRM)

Relationship marketing neboli také vztahovy marketing, je soucasti CRM —
zakaznického vztahového marketingu. Smyslem relationship marketingu je tvorba
kladného a dlouhodobého vztahu mezi zakaznikem a firmou na zakladé¢ védomi jejich
individualnich pozadavku, hlavné ziskani jejich loajality. Zakaznici nejsou chapani jenom
jako cilovi klienti, ale fadi se k dal$im vyznamnym internim a vné&j$im faktorim, které
ovliviluji ptisobeni firmy. Mezi né patii naptiklad dodavatelé, banky, zaméstnanci, vefejna
sprava atd. Z hlediska nakladové efektivnosti je pro firmu vyhodnéjsi se orientovat na

stavajici kupujici nez se orientovat na nové zakazniky. (MACHKOVA, 2006)

3.1.1.4 Trhy

Na zaklad¢é koncepce vztahti a smény vznika koncepce trhu. ,, 7rh je souhrn vsech
skutecnych a potencidlnich kupujicich urcitého vyrobku nebo sluzby“ (KOTLER, a kol.,
2007, str. 44).

Pro kazdy vyrobek ¢&i sluzbu existuje trh, ktery tvoii potencionalni ¢i opravdovi
zakaznici. Diky trhu mohou zakaznici uspokojit své potieby a tuzby. Mérna jednotka pro
trh jsou lidé, kteti maji zajem o sménu zbozi a disponuji prostiedky ke smén¢. Trh mizeme
charakterizovat i jako misto, kde se nabidka setkava s poptavkou a na zaklad¢ toho se tvoii
cena. Existuji rizné druhy trhu, mezi ty nejvyznamngjsi patiéi finan¢ni, komoditni a
nemovitostni. Clovék miize dnes obchodovat prakticky s ¢imkoliv bez fyzického kontaktu.
Nasledujici obrazek 2 zobrazuje vztah mezi prodavajicim a kupujicim. Funkce

prodavajicich na trhu je tvofena produkty, sluzbami a sdélenimi. Na oplatku ziskavaji
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penize za prodané zbozi a informace o chovani zakaznika. Kupujici vydavaji své penize za
nakoupené produkty, poskytnuté prodavajicim a poskytuji informace o svém chovani
prodavajicimu. Vnimaji také sd€leni, kterd prodavajici o svém produktu publikuji.
(KOTLER, a kol., 2007)

Obrazek 2: Vztah mezi odvétvim a trhem

Sdeéleni

l

Produkty/sluzby

> Trh
(soubor
Penize kupujicich)
Informace

Zdroj: KOTLER, a kol., 2007, str. 45

3.1.1.5 Marketing

Marketingovy prvek obstarava a koordinuje trhy, kde probiha sména a tvorba vztahu
mezi prodavajicim a kupujicim, na zaklad¢é ¢ehoz je mozné uspokojit pozadavky a touhy
zékaznika. Prodavajici musi do sménného procesu investovat ¢as ve formé¢ identifikace
kupujiciho a jeho potieb, zajisténi produktu z hlediska kvality, produkce, propagace a
nasledné distribuce. (KOTLER, a kol., 2007)

Marketing tvofi jak nakupujici, tak prodavajici. Na obrazku 3 je zobrazena struktura
moderniho marketingového systému. Dodavatelé komunikuji pfimo s firmou ¢i jeji
konkurenci. Firma pak sama komunikuje skoncovym uzivatelem bud’ sama nebo pies
marketingové zprostiedkovatele. , Celd struktura je oviivnéna demografickym,
technologickym, politicko-prdavnim, sociokulturnim a fyzickym prostredim“ (KOTLER, a
kol., 2007, str. 46).

Vsichni ucastnici maji pridanou hodnotu ve strukture, napiiklad pokud vyrobce
nedostane od dodavatele kvalitni produkt, nemaze poskytovat svym zakaznikiim kvalitni
celkovy produkt. Jestlize je material drahy, nemuze firma prodavat levné vyrobky, nebot
vyrobni material je pfili§ drahy. (KOTLER, a kol., 2007)
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Obrazek 3: Struktura moderniho marketingového systému

mE |

Koncovi
uZivatelé

. +

Zdroj: KOTLER, a kol., 2007, str. 46

3.1.2 Marketingovy mix 4P

V marketingu existuji rizné aktivity, které jsou rozdéleny do jednotlivych kategorii.
Pavodné byly podle McCarthy tyto aktivity rozdéleny do 4 kategorii: vyrobek, cena,
distribuce, komunikace. Postupem casu, kdy se marketing pies rizné dimenze vyvijel,
vytvoril dalsi P. (KELLER a KOTLER, 2013). Jedny zdalsich P, které muzou
marketingovy mix v automobilovém primyslu doprovazet jsou lidé — zaméstnanci (people)
a procesy (process) (VASTIKOVA, 2014).

3.1.2.1 Vyrobek (Product)

Tato kategorie zodpovida piedevS§im za vlastnosti daného vyrobku a vyrobek
samotny. At uz se to tyka , riznorodosti produktu, kvality, vzhledu, charakteristiky,
Znacky, baleni, rozmeéru, sluzeb a zaruky“. (KELLER a KOTLER, 2013, str. 56)

Produkt mize mit nejrizngjsi formu, at uz v podobé fyzického predmétu nebo
sluzby. Produkt je cokoliv, co mtize slouzit ke sméng, tzv. cokoliv co mutize trh nabidnout a
po ¢em se trh poptava. (KOTLER, a kol., 2007)

Produktem muzeme nazvat cokoliv, at’ uz se jedna o hmotny ¢i nehmotny produkt. Je
to vlastné cokoliv, co mizeme poskytnout zakaznikovi za ucelem uspokojeni jeho potieb,
diky ¢emuz je ochotny se zi¢astnit na smeéng. Produkty v ramci automobilového pramyslu
je mozné celkem zdatile kategorizovat. Zakladem je to, Ze vyrobce automobili muze
nabizet jak vozy, tak piislusenstvi k vozidlim. Vozy mtizeme kategorizovat podle pohoni,
coz jsou naptiklad spalovaci motory, které mohou byt pohanény benzinem, naftou anebo
plynem. Novym hnacim pohonem automobild by méla byt elektfina. Vozidla by méla byt
bud’ stoprocentné pohanéna elektiinou nebo &asteéns. (HROMADKO, 2012)
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Podle Evropské komise klasifikujeme osobni vozidla nasledovné A: méstska auta, B:
mala auta, C: stfedni auta, D: velka auta, E: vykonné vozy, F: luxusni vozy, S: sportovni
kupé, J: sportovni uzitkové vozy (SUV), M: vicetcelova vozidla (MPV). (EUROPEAN
ALTERNATIVE FUELS OBSERVATORY, 2019)

Jednou z klicovych konkurencnich vyhod je pfedevsim design. Produkt by se mél
vyznamng lisit od Konkurencnich produktd. Design je kli¢ovy faktor uspéchu u nového
modelu, jehoZ vyvoj je velmi narodny na Gas a pozaduje vysoké investice. (KARLICEK,
2018)

3.1.2.2 Cena (Price)

Ze zékladnich 4P nepfinasi P (cena/price) podniku pouze piijem, ale i naklady.
Podnik se snazi stanovit cenu tak vysokou, aby diky ni mohl dosahnout maximalizace
zisku a zaroven pokryt vsechny svoje naklady. Existuje cena cenikova a cena skutecna.
Cena cenikova znamena cenu, kterou firma pevné stanovi. Skute¢na cena je cena, kterou
zakaznik skute¢né zaplati. To znamena, ze skute¢na cena je oproti cenikové ovlivnéna
riznymi slevami, zvyhodnénymi nabidkami nebo jinymi dopliikovymi nabidkami, které
maji vliv na cenu. (KOTLER, 2000)

V automobilovém pramyslu si vétsinou muze ¢lovek koordinovat cenu, kterou chce
za svij vysnény vuz zaplatit, pokud jde o novy viz, Ktery si kupujici sam konfiguruje.
Pomoci konfiguratoru dané automobilové spolecnosti si v prvnim kroku vybere viz, ktery
by si pral a pak diky dalsim polozkam, mtze ovliviiovat cenu piidavanim rtznych dalSich
zpoplatnénych polozek. Smlouvani ohledné€ cen neni zcela bézné, pokud se nejednd o
prodej jiz ojetych vozl. V tomto piipadé se jedna o zcela individualni rozhodnuti daného
prodavajiciho.

Obecné probiha proces tvorby (pricing) nasledovné. Firma stanovi cenu v zavislosti
na vysi nakladd, na aktualnich potfebach a pranich trhu (poptavce), v zavislosti na nabidce
konkurenénich  produktd v daném segmentu. Nasledujici metody se tadi
k nejpouzivanéjsim metodam pii tvorbé ceny. Cenu stanovenou prirazkou tvoii naklady
vydané na produkci daného vyrobku a sluzby a marze na vyrobku ¢i sluzb& Cena
stanovena pomoci cilové rentability je tvofena podobné jako cena s prirazkou, rozdil je
v tom, Ze cena je stanovena tak, aby se investice podniku vratily do urcitého ¢asového data.
Cena jako ptidana hodnota pro zakaznika znamena, ze vyrobci se snazi prodavat kvalitni

vyrobky za dostupné ceny. Jejich cilem neni jiz vysoky zisk, ale upfednostiuji vice
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zakazniku, kteti si na zaklad¢ velké kvality a pfiméfené ceny produkt koupi. Nasledovani
ceny konkurence — cena se vyviji na zakladé cen konkurence, nikoliv na zaklad¢ naklada
nebo poptavky na trhu. Ur¢eni ceny pomoci cenovych nabidek, ur¢eni ceny neprobiha
pifimo na zakladé¢ nakladt na produkt a sluzbu a na zakladé poptavky, ale na zakladé
jednotlivych nabidek konkurence. Poptavajici vyhlasi konkurz pro dodani néjaké sluzby
nebo produktu. Prodavajici utvoii cenové nabidky s presnym popisem nabizenych sluzeb
poptavajicimu, ktery pak muze rozhodnout, kterou nabidku si vybere. Z hlediska
nabizejiciho je dtlezita zakladni cenova orientace nabizenych sluzeb konkurenta v daném
odvétvi. Jak jiz bylo feCeno cilem je ziskani zakazky. Cena stanovena podle hodnoty
vnimané spotiebiteli se stanovi na zakladé toho, jak je produkt vniman kupujicim a kolik je
ochotny kupujici za dany produkt nebo sluzbu zaplatit. Produkt nebo cena musi co nejlépe
odpovidat aktualnim pianim a potfebam zacileného segmentu. (MACHKOVA, 2006)

Jednim ze zpusobu, jak stanovit cenu podle hodnoty vnimané spotiebiteli, by mohl
byt test cenové citlivosti. (VYSEKALOVA, 2011)

Na zaklad¢ dlouholetych zkuSenosti a sesbiranych poznatki bylo vytvofeno nékolik
postoji pro stanoveni ceny, viz piedchozi odstavec. Jak je vySe uvedeno o cené
nerozhoduji jen naklady prodavajiciho, ale také konkurence a poptavka na trhu. S vybérem
metody tvorby ceny souvisi neodmyslitelné cile a velikost podniku.

Kategorie cena zahrnuje, koordinuje vse, co se tyka ceny tzv.: ,, cenikové ceny, slevy,
rabaty, doby splatnosti a platebni podminky “. (KELLER a KOTLER, 2013, str. 56)

3.1.2.3 Distribuce (Place)

V souvislosti s poskytnutim nebo vyrobou produktu souvisi i predani daného
produktu zprostiedkovateli ¢i kone¢nému spotiebiteli. Vyrobee ¢i poskytovatel musi volit
dobrou distribu¢ni strategii pro své produkty a vytvofit také spolehlivé distribucni cesty,
z hlavnich distribu¢nich cest automobilovych spolecnosti jsou autorizovani prodejci ¢i
takzvana zakaznicka centra. Z toho vyplyva, Ze je vét§inou vyuzivana neptima distribuéni
cesta. Nepiimé distribu¢ni cesty obsahuji mezi dodavatelem a spotiebitelem jesté jeden
element. Tyto poskytovatelé nabizeji dalsi doprovodné sluzby, jako autorizované opravy
vozil, zprostiedkovani financovani vozi apod. (JAKUBIKOVA, 2013)

Poskytovatel musi bedliveé vybirat a Casto i kontrolovat sviij distribuc¢ni kanal, nebot

distribu¢ni kanal je takzvana reprezentativni a propaga¢ni slozka produktu a firmy.
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Zéakaznik si na zakladé toho muze vytvotit 0 podniku, znacce, produktu minéni. Zakaznik
vétsinou distributora neoddéluje od vyrobce. Tzv. distributor je vniman jako ¢ast produktu
a muze vyrobci vytvofit Spatnou povést, i kdyz je to pouze jeho zprostredkovatel.
Distributor neboli zprosttedkovatel, v automobilovém pramyslu dealer, by se m¢l chovat a
vytvorit takové zazemi, aby jako prodejce, co nejlépe propagoval vyrobce. | jemu lezi na
srdci jeho vlastni provize neboli vynosy z prodeje. Pokud by prodejce nebyl sam aspésny,
je mozné, ze by jeho dealerské centrum mohlo i zkrachovat. Pod pojem distribuce spadaji
., kanaly, pokryti, sortiment, lokality, zasoby a doprava“. (KELLER a KOTLER, 2013, str.
56)

3.1.2.4 Komunikace (Promotion)

Marketingova komunikace je prvek marketingového mixu, ktery se stara o prezentaci
produktu, vyrobku ¢i sluzby. Stara se 0 pienos informace o produktu, vyrobku a sluzbé
k zékaznikovi. Muze samoziejmé zajistovat i celkovou komunikaci podniku se Sirokou
veiejnosti a potencionalnim zakaznikem. Komunikaci tvoti klasicka marketingova
komunikace, coz je , podpora prodeje, reklama, prodejni sily, public relations, a primy
marketing “. (KELLER a KOTLER, 2013, str. 56)

3.1.2.4.1 Neptima forma komunikace

Reklama

Nejefektivnéjsim instrumentem propagace je bezpochybné reklama. Reklama muze
mit rizné podoby, at’ uz je vysilana v televizi mezi oblibenymi potady, v radiu nebo at’ je
umisténa vlastné kdekoliv, kde ji mize potencialni zakaznik vidét — autobusové zastavky,
vylohy obchodi, billboardy nebo polepend auta. Zpétna efektivnost reklamy se relativné
hafe hodnoti, na rozdil od podpory prodeje, kde je méfitelnost jiz relativné lepsi.
(KOTLER, 2000)

S reklamou se mize ¢loveék setkat i ve svém oblibeném serialu ¢i filmu, kde hlavni
postavy jezdi vozidly pouze jedné vybrané znacky. Dulezitymi instrumenty pro
rozhodovani o reklamé je nasledujicich 5 M , mission, message, media, money,

measurement neboli poslani, sdéleni, média, penize a méreni “. (KOTLER, 2000, str. 126)
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Reklama vyuziva z velké vétsiny placené reklamni nosice. ,, Reklama je placend
forma neosobni komunikace, prezentace myslenek, vyrobkii a sluzeb)*. (JAKUBIKOVA,
2013, str. 308)

Reklama muze propagovat, at’ uz novy nebo stavajici vyrobek ¢i sluzbu. Pti tvorbé
reklamy musi dany zadavatel ¢i reklamni agentura analyzovat, co chce vlastné zakaznikovi
vibec fict, co by mohlo u potencionalniho kupujiciho vyvolat, Ze dany produkt ¢i sluzbu
opravdu potiebuje. Dale se musi urcit segment lidi, které chce zadavatel reklamy oslovit.
Naptiklad jestli je reklama mifena na seniory, studenty ¢i rodiny s détmi atd. Dale by se dal
segment dé€lit také napiiklad podle toho, jestli chceme oslovit nové ¢i stavajici zakazniky.
Segmentacnich skupin muze byt opravdu Siroké spektrum. Dulezité je, aby si firma
stanovila spravnou cilovou skupinu, aby byly i nejefektivnéji vynalozeny naklady na
reklamu. Reklama muze mit nékolik podob, reklama miize zakaznika informovat 0 novém
produktu, o rozsiteni portfolia, 0 novém poskytovani sluzeb a vyrobkt. Reklama mize mit
také pripominajici funkce, pfipomenout vibec trhu, Ze dany vyrobek existuje. Posledni
funkce je presvédCovaci. Reklama by méla presvéd¢it lidi o koupi daného produktu a
zodpoveédét vlastné otazky, pro¢ je dany produkt ¢i sluzba potencionalnimu zakaznikovi

uZiteéna a jak miize obohatit jeho Zivot. (JAKUBIKOVA, 2013)

Public Relations

Public Relations neboli vztah s vefejnosti je jeden z dalSich instrumentd nepiimé
marketingové komunikace. Hlavnim poselstvim vyse uvedeného instrumentu je seznamit a
sdilet vyznamné informace o podniku se Sirokou vefejnosti a vné&j$im a vnitinim
prostiedim podniku. Vytvaii vlastné povédomi o firmé, at’ uz internd & externé. Ukol
interni komunikace je komunikace a sdileni informaci se zaméstnanci dané¢ho podniku a
tvoteni firemni kultury. Informace mizou byt pifedavany nejriznéj$imi prostfedky jako
jsou informaéni portaly, tisténa média, digitalni média, zaméstnanecké udalosti a razné
druhy vzdélavacich akci. Externé se firma snazi vytvorit dlouhodobé pozitivni povédomi
v ocich vefejnosti. Podnik komunikuje s vetejnosti za pomoci tiskovych konferenci,
tisténych a elektronickych médii. Vybrani zastupci firmy navstévuji v ramci externi
komunikace nejriizngjsi statni &i dobro¢inné udalosti. (MACHKOVA, 2006)

Marketingové public relations je ,tvofen nastroji PENCILS: P = publikace/

publication, E = vetejné akce/ events, N = novinky/ news, C = angazovanost pro komunitu/
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community involvement activities, | = nosice a projevy vlastni identity/ identity media, L =
lobbystické aktivity/ lobbying activity, S = aktivity socialni odpovédnosti/ social
responsibility activities”. Do jednotlivych nastroju patii napiiklad prezentacni materialy
pro papirovou formu — hlavicka papira, razitka, vizitky a informacéni letaky. Z hlediska
zaméstnancl firemni dress code — délnici nosi napiiklad stejné montérky. Kvalitni PR

firmy se da méfit podle kvalitniho minéni vefejnosti o podniku. (KOTLER, 2000)

Podpora prodeje

,Znamend podpora prodeje, soubor riznych motivacnich nastrojii prevazne
krdatkodobého charakteru, vytvdarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich ndakupii
urcitych produkti zdakazniky nebo obchodniky. (KOTLER, ARMSTRONG, c2001, str.
590 cit. v JAKUBIKOVA, 2013, str. 314)

Podpora prodeje patii k neosobni komunikaci. Je to prostfedek, ktery by mél
podpofit zakaznikovo rozhodnuti ke koupi daného vyrobku. Vlastné muzeme fict, ze
podpora prodeje by méla zakaznika ovlivnit, aby si koupil dany vyrobek. Cilem je zvysit
prodej vyrobku. Pouziva se vétSinou pii potiebé oziveni prodeje n&jakého starS$iho
produktu nebo pti zavedeni prodeje né&jakého nového produktu. Jedna se vétsinou o
spontanni ¢i jednorazové nabidky. (MACHKOVA, 2006)

Podpory prodeje mohou mit rizné podoby, at’ uz se jedna o slevy ¢i dostani nééeho
zdarma. Vlastné ani tu véc, ktera je zdarma poskytovana, nemusi zakaznik potrebovat.
Presto nabidka zakaznika ovlivni a on si fekne, pro¢ to nevzit a nevyzkouset, kdyz je to
zdarma. Pokud je v dnes$ni dobé¢ stale jesté néco zdarma poskytovano, mize se ocekavat, ze
je to vrele vitano. Prodejci vyuzivaji i vérnostni programy, kde zakaznik sbira rdzné
vérnostni body, na zakladé, kterych bude nasledné odmeénén.

Jednou ze soucasti podpor prodeje v automobilovém pramyslu jsou automobilové
veletrhy. V Evropé patti K nejvyznamnéj$im automobilové veletrhy v Pafizi a ve
Frankfurtu nad Mohanem, které se konaji ob rok. Pro tyto veletrhy si vétsinou
automobilovi vyrobci pfipravuji ukazku néjaké novinky, kterou se chystaji uvést na trh. Na
veletrhu samoziejmé budou stfedem pozornosti navstévnikl a nejriznéjsich médii. Média
jako televize, noviny a ¢asopis budou pak tuto prezentaci distribuovat prostiednictvim

svych datovych ¢i online nosicu.
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3.1.2.4.2 Ptfima marketingova komunikace

Osobni prodej (prodejni sily)

Osobni prodej je zaméfeny na provedeni a nasledné ukonéeni obchodni transakce.
V ramci ptimé komunikace vyzaduje osobni kontakt mezi prodejcem a zakaznikem.
(JAKUBIKOVA, 2013)

Osobni prodej probiha na zakladé piimé komunikace mezi prodavajicim a
potencialnim kupujicim. Prodavajici mtze kupujiciho osobné potkat nebo ho oslovit
pfimym kontaktem pies mobil ¢i jiné piimé zprostiedkovaci médium. Prodavajici,
minimalné ve vétsich firmach, poskytuji svym zaméstnanciim bedlivé Skoleni, jak vlastné
maji Se zakaznikem komunikovat, jaka slova pouzivat, jakych se zase vyvarovat, né¢kdy se
jedna i o celé fraze. Mohli bychom fict, ¢im vétsi podnik, tim maji jeho prodejci ,,podobné
stejnou” fe¢. Osobni prodejci jsou vétsinou odménovani na zaklade provizi. Osobni prode;j
nabizi prodejci mnoho zplsobu, jak ovlivnit zakaznika. Prodejce muze vytvaret
personalizované nabidky, vyslySet piesné jeho prani, nabidku ovlivnit na zaklad¢ jeho
pfani, coz u masovych nabidek jako jsou reklamy nejde. Prodejce nabizi vlastné
zakaznikovi osobni prodejni vztah, kde i zakaznik ohledné svych pozadavkt mize vyjadiit
sviij osobni postoj a pfimou zpétnou vazbu. Cim vic je prodejce zakaznikovi adaptibilngjsi,
naro¢nost, nebot’ prodejce stravi hodné ¢asu s hledanim a navazovanim vztahu s novym
zakaznikem. Pokud potencionalni zakaznik pfistoupi na osobni schizku, muze to
prodavajici pozadovat jiz za ¢aste¢ny Uspéch. Za kazdym novym vztahem se zakaznikem
se skryva velké mnozstvi ¢asové naro¢nych aktivit. Prodavajici musi zakaznika vyhledat,
spravné ho oslovit, at’ uz telefonicky nebo pisemné, zaslat mu potencionalni nabidku a pak
se s nim sejit. Samoziejme, ze 0sobni prezentace neznamena jeste uskutecnény prodej nebo
novy smluvni vztah. (JAKUBIKOVA, 2013)

Ptimy marketing
Ptimy marketing je definovan jako ,,souhrn aktivit firmy, které se vztahuji k nabidce
produkzi a sluzeb jednim nebo vice hromadnymi sdelovacimi prostiedky s cilem dosdhnout

primé odpovédi od zdkazniki . JAKUBIKOVA (2013, str. 321)
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Piimy marketing je hodné podobny osobnimu prodeji. Komunikace probiha také
pfimou cestou, at’ uz osobné¢, telefonicky ¢i pisemné. Mezi klasické nastroje ptimého
marketingu patii naptiklad katalogy od cestovnich kancelafi, pravidelna oznameni pies
mail, které zasilaji obchody, kterym jsme po nakupu sdélili nasi adresu. Za piimy
marketing se da povazovat i vhazovani letaki do schranek nebo sledovani ¢i poslouchani
oblibeného programu. Mezi ptimy marketing patii i mobilni marketing, ktery probiha na
zakladé registrace v néjakém obchod¢ ¢i webovych strankach, na zakladé, ¢eho pak ¢lovek
dostava informace napiiklad o jeho vérnostnim programu s body ¢i slevovymi nabidkami.
Vyhodou piimého marketingu je, ze firmy si mohou samy a nejlépe shromazd’ovat data o
svych zakaznicich, jaké jsou jejich preference apod. Usetii také za zprostredkovatele,

protoze v pfimém marketingu se prostiedkovatelé nevyskytuji.

Marketing prostiednictvim socialnich siti

Jednim z nejsilngjsich pfimych marketingovych komunikator a Sifeni lidského
min&ni jsou socilni sité. Clovék miize v podstaté svobodné napsat, co si 0 daném produktu
nebo sluzbé mysli a jaké emoce jsou v ném vyvolany. V tom samém momentu Si piectou
lidé, ktefi s nim jsou propojeni, jeho vlastni minéni. Sd€leni mlize probihat rtizné, at’ uz
pisemné, Gstné ¢i naptiklad hodnoticim obrazkem. Tento marketing je u potencionalnich
zakazniku velice preferovany, nebot’ se tak potencionalni zakaznik, dle jeho nazoru, muze
dozvédét tu nepravdivéjsi zpétnou vazbu na zakladé skutecného prozitku nékoho jiného.
Sila je velka, jedna $patna zpétna vazba mutze odradit nespocet lidi a jedna pozitivni vazba
mize naopak nékolik set lidi pfimét ke koupi produktu. Néklady na propagaci pies socialni
sit€ nejsou sice pro firmy velkou zatézi, ale pozitivni ¢i negativni zpétna vazba muze velmi
ovlivnit nakup a prodej vyrobku. (JAKUBIKOVA, 2013)

3.1.2.5 Lidé — zaméstnanci (People)

Tato kategorie je velmi dtlezity zastupce a podstatna ¢ast interniho marketingu. Ano,
i zaméstnanci tvoii marketing firmy. Pokud ma firma dobré zaméstnance, na které se muize
spolehnout a odvadeji dobrou praci, pak bézi i marketing firmy dobte. Lidé, ktefi tvori
marketingové oddéleni podniku, se musi zakaznikim, co nejblize z lidského hlediska
ptiblizit, aby dokazali odvodit jejich budouci chovani a také rozpoznat a analyzovat jejich
potieby. (KELLER a KOTLER, 2013)
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3.1.2.6 Procesy (Process)

Procesy se daji rozdélit na dva hlavni typy procesu. Jednim typem jsou vnitini
firemni procesy, které zajist'uji nejriiznéjsi postupy ve firmé, predevsim z hlediska vyvoje
vyrobku, produktu nebo sluzby. Vnitin¢ nastavené procesy usnadnuji a zajist'uji fungovani
jak jednotlivych oddéleni, tak firmy jako celku. Jako dalsi druh procesu by mohl byt
proces, ve kterém se specializuje firma na kone¢ného zakaznika. Tento proces zacina
v momentu, kdy zakaznik vyjadii o dany produkt nebo sluzbu zajem a trvé az do doby, kdy
obdrzi dany produkt do svého vlastnictvi. V zavislosti na charakteristice produktu nemusi
proces koncit v dob¢ pfedani do osobniho vlastnictvi, nebot’ firma svému zékaznikovi
muze nabizet doprovodné sluzby, které jsou taky zajiStény na zaklad€ n&jakého fungujiciho

procesu. (VASTIKOVA, 2014)

3.2 Automobilovy primysl v Ceské republice

Ceska republika patii diky svému geografickému postaveni k prednim
predstavitelim automobilového primyslu na globalni urovni. Pfispiva tomu také dlouha
pramyslova tradice. Dlouha léta je zazemim pro Skoda Auto a.s., ktera je tradiénim
¢eskym vyrobcem automobilti. Postupem ¢asu se stala sidlem i pro vyrobni zavody jinych
znadek a nejrizngjsich dodavatelt pro automobilovy primysl (obrazek 4). Ceska republika
je vyhodna ptedevsim ze strategické stranky, napt. levnéjsi infrastruktura pro vyrobu
materialu a vyrobku, ¢i snadna dosazitelnost téch nejvétsich odbérateli v Evropé (firmy

sidlici v Némecku — Volkswagen, BMW, Daimler atd.). (CZECHINVEST, 2019)
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Obriazek 4: Firmy automobilového primyslu v Ceské republice
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Automobilovy primysl Ceské republiky v roce 2018 dosahl nékolika vyznamnych
¢iselnych milnikd. Automobilovy primysl se podilel na hrubém domacim produktu skoro
10 %. V roce 2018 zaméstnal pies vice jak 160 000 lidi. Z celkové prumyslové vyroby
v Ceské republice tvofil automobilovy primysl 26 % a na exportu 24 %. Pfiblizné naklady,
Které¢ zminéné odvétvi investovalo do dalsi védy a vyzkumu, tvotilo ptes 8 miliard korun.
Na vyzkumu a vyvoji se podilelo zhruba 5 000 pracovnikii. Celkové se v Ceské republice
vroce 2018 vyrobilo pies 1400 000 automobild a 5000 autobust. (CZECHINVEST,
2019)

3.3 Trendy v Automobilovém priamyslu

3.3.1 Alternativni pohony: Elektfina, plyn, vodik

Prvni zakazniky &i ,,prikopniky elektromobility v Ceské republice mizou tvofit
firmy, nebot pravé firmy kazdoro¢né odebiraji zhruba 75 % novych vozi v Ceské
republice. Firmy v Ceské republice se rozhodné k elektromobilité nestavi negativng,
naptiklad spole¢nost Moneta Money Bank v roce 2017 vydala prohlaseni, ze do 5 let bude
cela flotila sluzebnich vozi na elektricky pohon. Objednala si 150 elektromobilt a k tomu
nechava vybudovat v Praze 50 dobijecich stanic. Svij zajem o elektromobily vyjadiily i

dodaci spole¢nosti Ceska posta, GLS, Geis a PPL. Elektromobilita mize v budoucnu
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slouzit i jako ,,vstupenka‘® do velkych mést. Tlak na lepsi ovzdusi, tudiz i snizovani emisi,
neni totiz jen ze strany Evropské unie, ale rovnéz jiz i od nékterych velkych mést jako
mozné, ze pokud v budoucnu bude chtit ¢lovék dovézt nakup az ke svému bytu, bude
nucen si portidit elektromobil. Vyrobci automobilt se budou muset mozna 1 pfipravit na
nafizeni z Evropské unie, ktera neomezuji pouze vysi emisi, ale také objem prodanych
vozu dle motorizaci. Jako kazdy produkt nebo novinka, muze i elektromobilita mit své
vyhody i nevyhody. Kromé vyse uvedené nevyhody, kterou vlastné mizeme vnimat i jako
vyhodu, existuji 1 dalsi plusy a minusy elektromobility. Elektromobilita nabizi levné;si
jizdy v podobé ceny za ujety kilometr oproti cené za kilometr diky spalovacim motoram.
Obzvlast’ v dnesni dobé, kdy se diky situaci na arabském poloostrové, cena ropy opravdu
t¢zce odhaduje. Ceny elektromobili jsou zatim vnimany jako vysoké a infrastruktura
dobijecich stanic stale neni dostate¢né vyvinuta. To, ze Clovék mize elektromobilem
parkovat v zonach placeného stani v hlavnim mésté, se da ovSem vnimat jako Uisporna
vyhoda. (E.ON ENERGIE, A.S., 2018)

Nemély by se zavrhovat ani ostatni moznosti novych pohont jako jsou CNG, vodik
nebo hybridni pohony. Elektromobily sice na silnicich nezne¢ist'uji ovzdusi jako ostatni
alternativni pohony, ale jejich vyroba také nema zcela nulovy dopad na Zivotni prostiedi.
V Evropském parlamentu bylo jiz odhlasovano snizeni emisi o 37 % do roku 2030 ve
srovnani k roku 2021. (SMART CONNECTIONS S.R.0O., 2019a)

3.3.1.1 Druhy elektromobila

Elektromobil ¢asto piezdivany jako EV, tzv. z pivodniho nazvu Electric Vehicle je
pojem, ktery posledni dobou nese zvuény ohlas v automobilovém pramyslu. Elektromobily
vznikly jako alternativa k vozim se spalovacim motorem. Poté, co bylo v poslednich
letech hojn¢ diskutovano 0 Snizovani emisi, zacalo se v dopravnim odvétvi uvazovat
daleko vice o alternativnich pohonech. Jeden znich, ktery se nejvice zacal
VvV automobilovém prumyslu prosazovat, je pohon na elektiinu. Mezi nejznaméjsi druhy
elektrickych vozidel patti BEV, HEV, P-HEV. (LETCHER, TM (ed.), 2020)

BEV (Battery electric vehicles) je jeden z druht elektrickych vozidel, ktery funguje
na zaklade ciste elektrického pohonu, to znamena, ze ve vozidle neni zabudovany zadny
spalovaci motor. Nedilnou technickou soucasti BEV jsou baterie s vysokym napétim a s

jednim nebo vice elektromotory. Hlavni rozdil oproti konvenénim vozidlim je, ze vozidla

28



s Cistym elektrickym pohonem nepotiebuji pifevodovku a motory jsou vyrazné méné
komplexni nez u konvenénich vozidel. Udrzba je diky tomu mnohem levngjsi a jednodussi.
Vysoké ceny elektromobilii jsou piedevsim kvili vysokym cenam baterii. (LETCHER, TM
(ed.), 2020)

HEV (Hybrid electric vehicle) funguje na zakladé kombinace spalovaciho a
elektrického motoru, to znamena, Ze je pohanén obéma technologiemi, pficemz byva
dojezd na elektfinu velmi omezen, maximalné vétsinou do 100 kilometra. HEV se odlisuje
od P-HEV predevsim v tom, Ze Kk nabiti baterie HEV dochazi pii jizdé¢ pomoci spalovaciho
procesu konvenéniho motoru a rekuperace! na rozdil od P-HEV, kde se baterie dobiji i
pomoci dobijeci stanice. Hybrid (HEV) je prakti¢téjsi pro majitele, ktefi nemaji moznost
viiz dobijet z vlastni zasuvky ¢i z dobijeci stanice. Hlavni vyhodou P-HEV z hlediska
ekologie je, ze P-HEV je mozno vyuzivat tak, aniz by vykazoval emise, pokud fidi¢ voli
jenom elektricky pohon. V celkovém porovnani mezi BEV, HEV a P-HEV je nejvice
ekologicky BEV, nejméné¢ HEV a kompromis je P-HEV. P-HEV by mohl slouzit jako
dobré feseni pro zakaznika, ktery bydli ve velkém mésté, které by v budoucnu mohlo vydat
zékaz vjezdu emisnich vozidel za podminky, ze zakaznik ve mésté bude vyuzivat pouze
elektricky pohon, tudiz miaze pii vétsich vzdalenostech mezi mésty vyuzit konvenéni

pohon. (LETCHER, TM (ed.), 2020)

3.3.1.2 Zpusoby dobijeni elektromobilt

Dobijeni elektromobilit mizeme odlisit podle proudd. Prvnim proudem je stéidavy
proud (AC). Stiidavy proud vychazi ze zastréek, které mame v domacnosti nebo ze
standartnich dobijecich stanic (vefejné dobijeci stanice, obchodni centra apod.).

Druhym proudem, kterym muzeme elektromobily dobijet, je proud stejnosmérny
(DC). Tento proud je distribuovan pomoci rychlonabijecek.

Hlavnim rozdilem je, Ze stejnosmérny proud je rychlejsi a elektromobil je za malou
chvili dobit. Nevyhodou stiidavého proudu je, ze stfidavy proud musi byt transformovany
na stejnosmérny proud, protoze baterie Vv elektromobilech uméji uchovat pouze
stejnosmérny proud.

Dobijeni elektromobilti zdomova patii k nejpohodInégjsim, pokud ¢lovek ma piimy

ptistup k 230 V zasuvce nebo 16 A zasuvce. 230 V zasuvka je v kazdé domacnosti, 16 A

1 Ziskani energie pii brzdéni vozidla.
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zasuvka nemusi byt vzdy k dispozici, ale je mozné ji dokoupit. 16 A zasuvky nabiji
elektromobil zhruba tfikrat rychleji nez 230 V zasuvka. V ramci doméaciho dobijeni si
mizeme poridit jesté tzv. Wallbox, ¢lovék si ji mize zavésit napiiklad v garazi na zed'. Je
sice draz§i, ale za to velmi rychla, co se ty&e dobijeni. (ELEKTRINA.CZ, 2019)

K roku 2011 bylo zaznamenano v Ceské republice celkem 4 756 572 byti, z ¢ehoz
bylo obyvano 4 104 635 byt. Podil 55% tvofily bytové domy a rodinné domy tvorily
43,7%. To by znamenalo, z hlediska dobijeni elektromobilt, ze 55% by teoreticky
potiebovalo alternativni zdroj nabijeni, nez je ten domaci. Pro necelych 55% obydlenych
bytt by musela byt pokryta kapacita dobijeni pro elektromobily prostfednictvim vefejnych
dobijecich stanic. (MINISTERSTVO PRO MISTNi ROZVOJ CESKE REPUBLIKY,
2019)

3.3.2 Nové technologie: Konektivita a systémy autonomniho fizeni

Jednou z novych technologii je i konektivita a autonomni fizeni. V novych ¢asech je
konektivita cili propojeni snad jiz nepostradatelnym elementem. Kazdy by nejradéji
ovladal vse kolem sebe jednim zatizenim, naptiklad smartphonem. V dnesni dobé muize
¢lovek smartphone pouzit prakticky ke vSemu, placeni G¢td, rezervace nejruznéjsich
sluzeb, vzdalené zapnuti topeni V auté, telefonovani, navigace V auté apod. Systémy
adaptivni tempomat, ktery kontroluje vzdalenost mezi vozidly, kontrolu ve zpétném
zrcatku, pokud ho pred;jizdi jiné vozidlo, samo zaparkovat a rizné dalsi asistenéni systémy.
(CESKA SPORITELNA, A.S., 2015)

3.3.3 Prumysl 4.0

Pramyslu 4.0 ptedchazely pramysly 1.0, 2.0., 3.0 a jiz ted’ se mluvi o tom, Zze by mél
ptijit pramysl 5.0. Vyse uvedené slovni spojeni se nepouziva jenom pro automobilovy
prumysl, ale i pro jina odvétvi. Prumysl 4.0 je v§ak podstatny pro automobilovy pramysl
v Ceské republice. (SMART CONNECTIONS S.R.O., 2019b)

Je to vlastné digitalizace procesu od vyroby az po nakup automobilu. V§e by mélo
bézet pres systémy, nikoliv pies zakaznicka centra apod. Na zakladé zadani pozadavku
zakaznikem, by méla dostat jak vyroba, tak dodavatel prostiednictvim systému pozadavek,
jaké soucastky ptip. dily musi dodat, vyrobit. Auta nebudou slouzit k prodeji, budou

poskytnuta v rdmci pronajmu. Primysl 4.0 v automobilovém pramyslu je definovan jako
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integrace vsech relevantnich IT systému, napiiklad v logistice, odbytu a vyrobé¢. Diky tomu
dojde v redlném case K propojeni zakaznikovych pfani svyrobnim programem a
planovanim kapacit u dodavatelt. Cilova vize pramyslu 4.0 je takzvana chytra tovarna
s velkou produktivitou a vysokou mirou automatizace. Z toho plyne, Ze nejvétsi Cast
pracovniho procesu je provadéna roboty pod lidskym dozorem. (CESKA SPORITELNA,
A.S., 2015)

Zmény, které by mély piijit jsou napiiklad: zkraceni vyvojovych intervalt, moznost
kupujiciho definovat obchodni podminky, flexibilitu ve vyvoji a v produkci, decentralizace
— rychlejsi rozhodovani, udrzitelnost v primyslovém odvétvi — zajisténi ekonomické a
ekologické ucinnosti. Technologické zmény, které by mély nabéh prumyslu 4.0
podporovat jsou: fyzicka prace bude vice podporovana technickymi pomuckami,
digitalizace dat a vytvaieni datovych siti, miniaturizace — zmenseni a zaroven zefektivnéni
pistroji a po&ita&ii. (LASI, H., FETTKE, P., KEMPER, H.G., FELD, T. et al., 2014.)

3.3.4 SniZeni emisi CO2

Dne 17.12.2018 se ptedbézn¢ dohodli zastupci piedsednictvi a parlamentu na
zavedeni pftisnéjSich norem emisi CO2 u novych osobnich automobild a lehkych
uzitkovych vozidel. 16.1.2019 byla dohoda odsouhlasena i ¢lenskymi staty. Nova pravidla
zabezpeci, ze emise nové vyrabénych osobnich automobilt budou zacatkem roku 2030 v
praméru 0 37,5 % niz8i v porovnani s emisemi v roce 2021. Vyrobci automobilti budou
muset jiz v letech 2025-2029 vykazat snizeni emisi u osobnich automobild a dodavek o 15
%. (EVROPSKA UNIE, 2019)

Jedny z hlavnich cild jsou ochrana Klimatu, ¢istéjsi ovzdusi, podpora elektromobili a
hybridnich vozidel a zamezeni podvodt Vv souvislosti s vysi emisi. ,,Pokud vyrobce
dosdahne urcitych referencnich urovni, bude odménen uplatiovanim méné prisnych cilu
emisi CO2. Referencni urovni pro rok 2025 je 15 % v pripadé osobnich automobilii i
doddvek a pro rok 2030 35 % v pripade osobnich automobilii a 30 % u dodavek.
(EVROPSKA UNIE, 2019).

27.3.2019 schvalil Evropsky parlament novou legislativu na snizeni emisi CO2
z novych aut do roku 2030. Emise oxidu uhli¢itého by mély u novych osobnich vozidel do
11 let klesnout 0 37,5 %. Pokud vyrobce automobili piekro¢i stanovené emisni limity,
bude toto prekroceni zpoplatnéno. Do konce roku 2023 by mélo byt rozhodnuto a

zhodnoceno, jestli by byly vybrané poplatky pouzity jako podpora financovani k pechodu
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na nulové emise a vzdélavani zaméstnancti automobilového odvétvi. (EVROPSKY
PARLAMENT, 2019)

Primémé emise oxidu uhli¢itého z novych o0sobnich automobilti registrovanych
v Evropské unii a na Islandu jsou znazornény podle typu paliva; benzin a diesel. Osa y
znazornuje na grafu 1 mnozstvi vyfukovych plynd v jednotkach gCO2/km (gramy oxidu
uhli¢itého na 1 kilometr), osa X znazoriuje Casové obdobi od roku 2000-2018. Zelena
teCka znazornuje cil 130 gCO2/km pro nové osobni vozy od roku 2015, modra tecka
znazornuje cil 95 gCO2/km pro nové osobni vozy od roku 2020. Zelena kiivka znazornuje
prumérné CO2 emise novych benzinovych 0sobnich automobilt, fialova kiivka znazornuje
prumérné CO2 emise z novych naftovych osobnich automobili. Z nejvyssich emisi v roce
2000; benzinové automobily 177,4 gCO2/km, naftové automobily 160,3 gCO2/km byly do
roku 2018 zaznamenany nejniz§i emise u novych benzinovych automobilt v roce 2017
121,6 gCO2/km a u novych naftovych motora v roce 2016 116,8 gCO2/km. (EUROPEAN
ENVIRONMENT AGENCY, 2019)
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Graf 1: Priimérné emise oxidu uhli¢itého z novych osobnich automobili v Evropské unii a na
Islandu
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Zdroj: EUROPEAN ENVIRONMENT AGENCY, 2019
3.3.5 Snizovani nakladua

Jednim z mnoha cild v automobilovém pramyslu, jako v kazdém, je sniZzovani
nakladd. Jedna z moznosti snizovani nakladt je vétsi kontrola nejen u vlastni vyroby, ale
také kontroly dodavatelti. Nejen, ze OEMs pozaduji od svych dodavatela vétsi kvalitu, ale
také globalni pusobnosti a inovativni rozvoj. Vyrobci chtéji dbat na kvalitu predevsim
zhlediska redukce nakladd Vvramci shromazdovani aut do servisu. (CESKA
SPORITELNA, A.S., 2015)

Dalsi hojné vyuzivanou moznosti snizovani nakladu je Badge Engineering, vyrobci
globalizuji platformy. Globalni platformy snizuji naklady tsporami z rozsahu, nebot
nekolik vozidel muze sdilet ty samé ¢asti, na vyvoji produktu a také na nastrojich pro
vyrobu vozidel. Finance, které jsou diky ,,Badge Engineering* usetfeny, chté&ji vyrobci
pierozdélit na financovani novych technologii, které zajisti Setfeni paliva, zvysi bezpe¢nost

a umozni vozidlim fungovat digitalné. Jedna z nejpouzivanégjsich platforem, je platforma
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MQB od spolecnosti Volkswagen AG, ktera by méla byt vyuzivana pro Golf, Jettu, Beetle
a Passat a také znackami Skoda, Audi a Seat. Na druhém mist& by pak méla byt platforma
CMF2 od spole¢nosti Renault-Nissan pro vozy Clio, Juke, March atd. Tteti misto by méla
obsadit Toyota se svoji platformou NGA-C pro vozy Auris, Corolla, RAV4 a Prius. Pro
vSechny automobilky znamenaji globalni platformy velké snizeni nakladd. (CRAIN
COMMUNICATIONS INC., 2014)

3.3.6 Carsharing

Carsharing je forma zaputjceni automobilu, které si lidé mizou kratkodobé zapujcit.
Cilovi zékaznici jsou lidé, ktefi vyuzivaji automobilovou dopravu ziidka anebo potiebu;ji
dopravni prostfedek pro specialni piilezitost. Nejedna se ve vétSiné piipadech o
dlouhodobé zaptjceni vozu. Zakaznik muze byt kdokoliv, at’ uz se jedna o podnikatelsky ¢i
nepodnikatelsky subjekt. Carsharing je v dnesni dobé uz celosvétové rozsifeny. Mezi
carsharingové poskytovatele patii jak carsharingové spolecnosti, tak nékteré z Klasickych
automobilovych ptjéoven, ale také ptimo vyrobci automobilt. Pocéet uzivatel carsharingu
rychle roste na oblibenosti. V roce 2014 bylo celosvétoveé zaznamenano pies 5 miliont
uzivatelt, z toho 16 % uzivateli bylo v USA. V roce 2017 nabizely nejvétsi spolecnosti
v USA 12 000 vozidel v 500 méstech v severni Americe a Evropé. Jenom v Némecku je
asi 150 carsheringovych poskytovateli, jejich sluzby vyuziva zhruba 1,7 miliont
zékaznikt. Existuji tfi druhy/typy carsharingu. Tradi¢ni a taky nejstar$i carsharing
,,Traditional/ station based!“ je, ze si zakaznik automobil rezervuje a vyzvedne piimo na
pobocce, cena se uctuje na zakladé hodinové sazby. ,,Flexible/ free-floating carsharing® u
tohoto typu carsharingu nemusi mit carsharingova spole¢nost zadnou pobocku, nebot’ auta
jsou voln¢ rozmisténa po meésté. Rezervace neni predem vyzadovana, zakaznik musi jen
disponovat mobilni aplikaci dané spolecnosti, kterou zapne pii potiebé zaptjceni auta a
aplikace ho pak navede k nejblizsimu volnému vozidlu. Cena je kalkulovana od prvni
minuty zapujceni auta. Prakticka je velka flexibilita, zakaznik Si nemusi piedem
zarezervovat a vyzvednout vozidlo na pripadné pobocce. Tteti druh carsharingu je privatni
,Private carsharing®. Poskytovatel muze byt vlastné¢ kdokoliv, sta¢i pokud vlastni
automobil, ten pak muze pies internet ¢i mobilni aplikace nabidnout ke sdileni dal§im
uzivatelim, potencionalnim zakaznikim. Posledni druh je problematicky z hlediska
pojisténi. Hlavnimi benefity atraktivnosti carsharingu je pfedevsim moznost vyzkouseni

riznych typa vozidel, usetiené naklady za vlastnictvi vozidla; naklady na pofizeni a opravu
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automobilu, palivo, dan¢ a zadny stres s hledanim parkovaciho mista, pfedevsim ve
velkych méstech. (MOLLER D.P.F., HAAS R.E., 2019)

Segment zakazniku je definovan predevs§im generaci Z. Jedna se o mladsi generaci,
ktera nema zajem o vlastnictvi vozidla a ktera ujede za rok méné nez 10 tisic kilometra.
Uzivatelé ovladaji chytré aplikace a smart zatizeni. (CESKA SPORITELNA, A.S., 2015)
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4 Prakticka cast

4.1 Skoda Auto a.s.

Skoda Auto a.s. se sklada ze tfi zavodd, z jednoho hlavniho v Mladé Boleslavi a
ze dvou poboénych v Kvasinach a Vrchlabi. Logo spole¢nosti znazoriiuje okiidleny Sip,

Viz obrazek 5.

Obriazek 5: Logo Skoda Auto a.s. 2016-souéasnost

SKODA

Zdroj: SKODA AUTO A.S. (2019b)

4.1.1 Skoda Auto a.s. v &slech

Skoda Auto a.s. patii uz vice jak 25 let do rodiny Volkswagen. Své produkty a
sluzby nabizi na vice jak 100 trzich a v nabidce je vice jak 8 modelovych tad. Poskytuje
pracovni zazemi pro zhruba 33 600 lidi. V roce 2018 bylo dodano zakaznikim Skoda Auto
a.s. 1,25 miliont vozi celosvétové. Plan Skody Auto a.s. je vyvinout pro své zakazniky do
konce roku 2022 ptes 30 novych modeld. Nové modely by mély byt pohanény rozdilnymi
pohony. Cast by mély tvofit i elektromobily. Firma doséahla v lofiském roce hrubého zisku
57,3 miliard korun. (SKODA AUTO A.S., 2019)

4.1.2 Historie a vyvoj produktového portfolia v ¢ase

Pred 120 lety se sesli dva muzi ze dvou odlisnych odvétvi mechaniky a knihovnictvi,

které¢ spojovala laska k vyvoji a jizdnim kolim. Jak uz je to i v dnesni dobé bézné, co
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¢lovek nesezene na trhu, vyrobi si sam doma. Panové Vaclav Laurin, mechanik a Vaclav
Klement, knihkupec se rozhodli, ze si vyrobi svoje vlastni kolo, které naplni jejich
predstavy. Bylo to kolo ,,Slavia“. Na dalsi vyrobek se dlouho nec¢ekalo. Dalsim produktem
se staly motocykly, jak bézné, tak zavodni. Byly to jedny z prvnich motocykld na svéte.
Tak se zrodila jedna, dnes jiz z nejstarsich automobilek na svété. V roce 1925, kdy se firma
jesté jmenovala Laurin & Klement, se L&K spojila na chvili s firmou SKODA Plzei.
SKODA Auto se mohla vzdy i v prib&hu dvacatého stoleti pysnit vozidly kvalitni vyroby.
Diky tsp&sné minulosti se stala SKODA Auto a.s. vroce 1991 souéasti koncernu
Volkswagen. (SKODA AUTO A.S., 2019a)

Produktové portfolio Skoda Auto bylo vzdy bohaté a rychle se rozvijejici, viz
piehled nize. Automobilka Skoda Auto vlastné zacala s vyrobou jizdnich kol a motocykli.
V roce 1906 se pomalu dostala k vyrobé motorovych vozidel. S vyrobou motorovych
vozidel obstala natolik, ze pokracuje uspésné dodnes. Zakaznici si mohli a mohou vybrat
ze §irokého produktového portfolia. Skoda Auto nabizi od vieho néco, od malych vozidel

-----

(SKODA AUTO A.S., 2019a).

Obrazek 6: Modely Skoda Auto a.s.
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Zdroj: SKODA AUTO A.S. (2019¢)
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1895 — jizdni kolo L&K
Slavia

1906 — motocykl L&K
Slavia CCD

1906 — L&K Voiturette A
1911 - L&K Typ S

1919 — L&K Typ MF
“Hasic¢sky vuz”

1921 — L&K Typ SO/200
1925 — L&K — Skoda 110
1932 — Skoda 860

1935 — Skoda Rapid

1937 — Skoda Popular
Monte Carlo

1939 — Skoda Superb 3000
OHV

1948 — Skoda 1101 “Tudor”
1948 — Skoda 1101
Vojenska

1950 — Skoda 966
Supersport

1956 — Skoda 1201 STW
1956 — Skoda 976 Prototyp
1958 — Skoda 1100 OHC
1961 — Skoda Felicia 994
1964 — Skoda Octavia
Combi

1965 — Skoda F3

1966 — Skoda 1000 MB
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Piehled modeli Skoda (SKODA AUTO A.S., 2018; 2019a; 2019e; 2006):

1971 — Skoda 110 Super
Sport “Ferat”

1971 — Skoda 1000 B5
(Okruhova verze)

1972 — Skoda Spider B5
1974 — Skoda 200 RS
1976 — Skoda 130 RS
1989 — Skoda Favorit 136 L
1999 — Skoda Fabia |

1999 — Skoda Octavia WRC
2006 — Skoda Roomster
2010 — Skoda Yeti

2011 — Skoda Citigo

2012 — Fabia Super S2000
2012 — Skoda Rapid

2013 — Skoda Octavia
Combi

2015 — Skoda Superb

2015 — Skoda Fabia Monte
Carlo

2017 — Skoda Karoq

2017 — Skoda Kodiaq
2018 — Skoda Kamigq

2018 — Skoda Scala



4.1.3 Nabidka elektromobilii Skoda Auto v Ceské republice

Skoda Auto uz dlouho informuje pies nejrizngjsi medialni prosttedky nastup
elektromobility. Dne 10.9.2019 zahajila Skoda Auto piedprodej vozi SKODA CITIGO® iV
(Obrazek 7) a SUPERB iV (obrazek 8). (SKODA AUTO A.S., 2019d)

Firma pojmenovala novou rodinu ve svém portfoliu jako SKODA iV. ,, Tyto vozy by
melo charakterizovat predevsim, Ze jsou inovativni, inteligentni, ikonické, inspirativni,
individualni a intuitivni, proto oznaceni malé ,,i*. * SKODA AUTO AS. (2019d)

Do roku 2022 by mélo byt portfolio rodiny SKODA iV o dalsich 10 modeli bohatsi.
Prodejni cena SKODA CITIGO® iV za¢ina na 429 900 K¢ a Plug-in hybridni SUPERB iV
na 876 900 K¢. Oba dva vozy budou k dispozici k odebrani na zac¢atku roku 2020. Prvnich
500 zakaznikit SKODA CITIGO® iV mé prvni rok dobijeni od CEZ zdarma. SKODA
CITIGO® iV by mé¢lo ujet bez nabyti vzdalenost 260 kilometra a cena za km je okolo 0,50
K¢ U druhého castecného elektromobilu plug-in hybridu — SUPERBU iV je
predpokladany dojezd &isté na elektronicky pohon 56 kilometri. (SKODA AUTO A.S.,
2019d)

Obrizek 7: SKODA CITIGO®iV Obrazek 8: SKODA SUPERB iV

P ——
:

~a o

Zdroj: SKODA AUTO A.S., 2019d Zdroj: SKODA AUTO A.S., 2019d

4.2 Vyrobni zavody konkurenénich zna¢ek v Ceské republice

V roce 2017 bylo vyrobeno v Ceské republice celkem 1 421 324 vozidel (obrazek 9).
(CZECHINVEST, 2018)

Z toho bylo vyrobeno 852 103 vozidel ve spoleénosti Skoda Auto v CR, &imz
pokryva vice jak polovinu vyrobenych vozidel v CR, piesndji 59,6 procent. (SKODA
AUTO A.S., 2018)
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TPCA vyrobila v CR v tomtéZ roce 199 078 vozidel, coZ tvoii 14 procent z celkové
vyroby v CR. (TOYOTA PEUGEOT CITROEN AUTOMOBILE CZECH, S.R.0., 2018)

Pokud bychom u spole¢nosti Hyundai piedpokladali, ze naplnila i v roce 2017 jeji
novy vyrobni plan z roku 2016 a tedy i plnou vyrobni kapacitu 350 000, tvofila by 24,7
procent z celkového podilu na vyrobé voza vCR. (HYUNDAI MOTOR
MANUFACTURING CZECH, S.R.0., 2019)

421 TPCA

Automobilka TPCA (Toyota Peugeot Citroén Automobile) je soucasti japonského
podniku TMC (Toyota Motor Corporation) a francouzské PSA Groupe. Spole¢nost vyrabi
od roku 2005 v Ceské republice vozy Toyota Aygo, Peugeot 108 a Citroén C1. (TOYOTA
PEUGEOT CITROEN AUTOMOBILE CZECH, S.R.0., 2014)

TPCA investovala do zavodu pobliz Kolina zhruba 26 miliard korun. Za rok 2017
¢inily trzby 36,4 miliard korun. 99 % vyrobenych vozi je exportovano do zahrani¢i. Lidé
pracuji v zavodé vramci dvousménného provozu. Vyrobni zavod je dilezitym
zamé&stnavatelem regionu, poskytuje praci zhruba 2 400 osobam, 63 % tvofi regionalni
obyvatelé a 20% Zeny. Zavod je zpusobily vyrobit 300 000 vozt za rok a 1 000 vozu za
jeden den. (TOYOTA PEUGEOT CITROEN AUTOMOBILE CZECH, S.R.0., 2018)

4.2.2 Hyundai

Hyundai (Hyundai Motor Manufacturing Czech s.r.0.) byla zalozena v roce 2006
jako prvni zavod Hyundai v Evropé, vroce 2008 byla zahajena vyroba v NoSovicich
v Moravskoslezském kraji. V ¢eské vyrobé se vyrabi 5 vozi Hyundai i30, Hyundai 130
kombi, Hyundai i30 tfidvefovy, Hyundai ix20 a Hyundai Tucson (HYUNDAI MOTOR
MANUFACTURING CZECH, S.R.0., 2019).

Hyundai funguje od roku 2011 na zakladé 3 sménného provozu. Od roku 2011 byla
vyrobni kapacita stanovena na 300 000 vozidel za rok, od roku 2016 byla zvysena o 50 000
tzv. na 350 000 vozu za rok. Firma je vyznamnym zaméstnavatelem v Moravskoslezském
kraji, 97 % zaméstnanct pochazi z kraje. Celkové zaméstnava podnik 3 400 zameéstnancu.
Investice ¢inily zhruba 1,12 miliard Eur. (HYUNDAI MOTOR MANUFACTURING
CZECH, S.R.0., 2019)

40



Obrizek 9: Produkce motorovych vozidel v Ceské republice
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Zdroj: CZECHINVEST, 2018

4.3 Zhodnoceni vyhod a nevyhod elektromobility s ohledem na Ceskou
republiku

V nasledujici tabulce 1 je zobrazené shrnuti zhodnoceni elektromobility a vozidel se
spalovacimi motory. Jedna z nejvétsich vyhod nebo nevyhod u elektromobility je vibec ta,
Ze je to novinka na trhu. Jedna strana zakaznikth muze vidét tento druh mobility jako
ekologické vylepseni a druha jako novinku, se kterou pozdgji vznikaji dalsi dilezité otazky
k zodpovézeni. Naptiklad pokud pojedou majitelé vozu cestu dlouhou 400 Kkilometru,
vybizi se otazky, jestli najdou na cesté dobijeci stanici. Mésta jsou uz vybavena dobijecimi
stanicemi, piedev§im obchodni centra. Otazkou jsou pak delsi vzdalenosti, stale piece jen
vétsina obyvatel v Ceské republice si nemiize dovolit tento luxus, mit méstsky viiz a viiz na
delsi vzdalenosti, kde by se nevyskytovala infrastruktura pro elektromobily. Mezi vyhody
pro podnikatele a zivnostniky, oproti nevyhodé vysoké ceny automobilti, patéi moznost
ziskat az tfetinovou dotaci na nové zakoupeny viz. Pro neprivatni subjekty idealni, pokud
by nasledovalo danové zvyhodnéni. Elektromobily by se daly zhodnotit jako méstska
vozidla, pokud jesté zohlednime vyhody, které velkomeésta nabizeji. Velkomésta nabizejici
dostatecné vybudovanou infrastrukturu s dobijecimi stanicemi, nékteré i parkovani zdarma
v placenych zonach a samoziejmé povoleni vjezdu, nebot’ neznecistuji ovzdusi emisemi.

Pokud zije ¢lovek ve velkém mésté a jezdi ¢asto velké vzdalenosti, mé¢l by vlastné aktualné
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zhodnotit moznost, mit odstavené auto se spalovacim motorem na okraji mésta, kde ho
muze vymenit za elektromobil, kterym se zase mtze bez problému dostat do centra mésta.
Ujeté kilometry elektromobilem vyjdou podstatné levnéji nez kilometr svozidlem se
spalovacim motorem. (E.ON ENERGIE, A.S., 2018)

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody elektromobili

Pofizovaci cena Infrastruktura — Ostatni mozné vyhody/

Druh pehonu (dle pohonu) tankovani/dobijeni nevyhody

- dotace pro firmy a urady
mohou snizit ceny

vysSinez u vétsi mésta jsou elektromobilu az 0 1/3
Elektromobil spalovacich Castecné pokryta - osvobozeni firem od
motord dobijecimi stanicemi silni¢ni dané

- parkovéni v Praze zdarma
- snizeni emisi ve mésté

- moZnost zdkazu vjezdu
automobilt do velkych mést
- nutnost vlastnit
elektromobil, aby ¢lovék
mohl parkovat pred svym
bydlistém
- placené parkovaniv
hlavnim mésté

pokryti tankovacich
stanic je vyrazné vyssi
neZ dobijecich stanic

Konvenéni levnéjsi nez u
pohon elektromobilt

Zdroj: zpracovano dle E.ON ENERGIE, A.S., 2018

4.4 Srovnani prodeji BEV a P-HEV elektromobili na ¢eském trhu

V nasledujici kapitole mizeme vidét, jak se vyvijela registrace BEV a P-HEV
elektromobilti na ¢eském trhu. Data vychazi z registrace novych vozidel v Ceské republice
v letech 2010-2019. Zobrazuje, ze jedny z prvnich registraci novych elektromobilt byly
v roce 2010. Jednalo se o elektromobily BEV ¢ili ¢isté elektromobily bez spalovaciho
pohonu. Za poslednich 8 let (2011-2019) byl zaznamenan narust registru novych
elektromobilts v Ceské republice 0 1 246 elektromobili, tzv. primérny roéni nardst

(CAGR) o0 cca. 48%. Vyvoj probihal vcelku stabilné, v roce 2013 bylo registrovano o
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necelych 58 % novych elektromobili mén¢ nez v roce 2012. V letech 2014 az 2019 pocet
nové registrovanych elektromobilti zac¢al znovu stoupat, vyjimkou je rok 2016, kde se
pocet nové registrovanych elektromobild v porovnani k roku 2015 o 20 % snizil, viz graf
2.

Graf 2: Celkovy objem novych registrovanych elektromobili v CR v letech 2010-2019

Celkovy objem novych registrovanych

elektromobilti v CR v letech 2010-2019
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Zdroj: IRLE, Viktor (EV-Volumes), 2020

Graf 3 znazoriiuje objemy nové registrovanych elektromobiltt v Ceské republice
podle vyrobce/znacky/koncernu (OEM) v letech 2010 az 2019. Nejpopularnégjsi OEM je
VW Group s1020 nové registrovanymi automobily v obdobi 2010 az 2019,
s nejprodavanéjsim modelem e-Golf znacky Volkswagen (470 prodanych modeli 2015-
2019). Druhy koncern, jehoz znacky jsou nejvice Vv registrech vidény je BMW Group,
ktery za poslednich devét let prodal ¢eskym zakaznikim 1 006 elektromobilt v cele s ¢isté
elektrickym BMW i3. Hned za témito dvéma velkymi koncerny mtiZzeme najit spole¢nost
Nissan, ktera svym Cisté elektrickym Nissan Leaf vyznamné dominuje od roku 2013 na
¢eském trhu. Od roku 2013 se prodalo na ¢eském trhu celkem 387 Nissan Leaf, coz tvoftilo
necelych 73% objemu prodanych &istych elektromobilti spolenosti Nissan v Ceské
republice. K relativné vyznamnym prodejcim by se dala jesté pocitat spolecnost Tesla,

ktera prodala od roku 2015 celkem 399 elektromobili.
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Graf 3: Objemy novych registrovanych elektromobili v CR podle OEM za léta 2010-2019

Objemy nové registrovanych elektromobill v
CR podle OEM v letech 2010-2019

10061020

Zdroj: IRLE, Viktor (EV-Volumes), 2020

Jak mizeme na grafu 4 vidét, prvenstvi mezi elektromobily na ¢isté elektricky pohon
v Ceské republice zaujima BMW i3, ktery se za¢al prodavat na eském trhu uz v roce
2013. V roce 2015 zaujal ceské zakazniky Volkswagen e-Golf, ktery si zakoupilo do konce
roku 2019 zhruba 470 zékaznikd. Nissan Leaf, tieti nejprodavangjsi elektromobil v CR
s prvni registraci vroce 2013, se stal vroce 2019 nejprodavanéjsim elektromobilem
v Ceské republice. Na grafu 4 je zobrazeno sedm nejprodavangjsich elektromobili v CR
v letech 2010 az 2019. Kromé tfi vySe zminénych, Cisté elektrickych modeld, patii mezi
zbylé ¢tyii Tesla Model S s prvni registraci v CR v roce 2015, Volkswagen e-Up! s prvni
registraci v CR v roce 2015, Hyundai loniq s prvni registraci v CR v roce 2016, Tesla
Model X s prvni registraci v CR v roce 2016. Vzhledem k tomu, ze Skoda Auto zahajila
predprodej elektrického Citiga teprve v zaii loiiského roku (2019), dokazala vzbudit zajem

u ¢eskych zakazniki, nebot” ke konci roku jich bylo jiz 28 nové registrovanych.
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Graf 4: Objemy novych registrovanych elektromobilii v CR podle OEM za léta 2010-2019
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Zdroj: IRLE, Viktor (EV-Volumes), 2020

Graf 5 je piehled sedmi nejprodavangjsich elektromobilii s pohonem P-HEV v Ceské
republice v letech 2010 az 2019. P-HEV elektromobily jsou znatelné méné popularnéjsi
pro ¢eského zakaznika. Napiiklad Mitsubishi Outlander, ktery je nejprodavangjsi P-HEV
elektromobil v CR, je az 4,5krat méné prodavandjsi nez druhy nejprodavangjsi BEV
Volkswagen e-Golf (119 versus 470). Oba elektromobily se zacaly prodavat od roku 2015
v CR. Na druhém misté se umistil model znatky BMW X5 40e se 100 prodanymi
elektromobily. Timto je znacka BMW v prvni trojici, jak v zebficku nejprodavanéjsi BEV,
tak P-HEV v Ceské republice. Prvni trojici na Zebtitku P-HEV uzavira P-HEV od
Volkswagenu Passat GTE s 94 prodanymi elektromobily. Stejné jako BMW ma znacka
Volkswagen svého zastupce i v prvni tietici u BEV. Velmi obstojné si stoji i popularita
Skoda Superb jako P-HEV zastupce, nebot’ jeho piedprodej zadal teprve v zafi lofiského
roku (2019) a stejné tak jako Citigo jako BEV-zastupce vzbudil u ¢eského zakaznika
zajem. Jiz ke konci roku 2019 byl Skoda Superb 85krat &eskym zakaznikem registrovan. Je
to velmi dobry vysledek v porovnani s ostatnimi elektromobily v prvni sedmicce, které
jejich  vysledkti za tak kratkou dobu nedosahly. Pokud porovname naptiklad
s Volkswagenem Passatem GTE, ktery se objevil poprvé ve vlastnictvi ¢eského zakaznika
uz v roce 2016 nebo Volvem XC90, ktery se také objevil v ¢eském registru poprvé v roce
2016.

45



Graf 5: Nejprodavan&jsi elektromobily (P-HEV) v CR v letech 2010-2019 podle modelu

Nejprodavanéjsi elektromobily (P-HEV) v
CR v letech 2010-2019 podle modelu
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Zdroj: IRLE, Viktor (EV-Volumes), 2020

V roce 2019 bylo v Evropské unii registrovano vice jak 15,3 miliont aut (ACEA,
2020b) a 459 450 P-HEV a BEV (ACEA, 2020a). To znamenda, ze BEV a P-HEV
zaujimaji 3% trzni podil v EU. V Ceské republice bylo v roce 2019 registrovano celkem
249 915 novych automobilt (ACEA, 2020). V Ceské republice bylo vroce 2019
registrovano celkem 1 302 novych BEV a P-HEV (IRLE, Viktor (EV-Volumes), 2020). To
znamend, ze BEV a P-HEV zaujimaji 0,5% trzni podil v CR.

4.5 Primarni vyzkum — dotaznikové Seti‘eni

Vyzkum byl realizovan ke sbéru primarnich dat formou kvantitativniho a
doplnkového kvalitativniho vyzkumu pomoci online dotazovani. Dotaznik byl sestaven
z uvodnich, filtraénich, meritornich a identifikacnich otazek. V kvantitativni ¢asti
dotazniku byly vyuzity uzaviené otazky dichotomické, vybérové, vyctové a znamkovaci.
Pro zjisténi postoju byly vyuzity otazky Skalové, typu Likertovy stupnice a sémantického
diferencialu. Pro doplinkovy kvalitativni vyzkum byly pouzity dvé oteviené otazky. Pied
vlastnim Setfenim byla provedena pilotdz osobnim dotazovanim na vybraném vzorku 6
respondentd. Vybér respondenti byl proveden na zakladé usudku a dosazitelnosti.
Respondenti byli podminéni plnoletosti, vlastnictvim fidi¢ského opravnéni a trvalym c¢i
povolenym pobytem v Ceské republice. Vyhodnoceni bylo provedeno na zakladé b&znych
statistickych metod a vysledky byly interpretovany ve form¢ tabulek a grafi. V pfipadé
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doplikovych otevienych otazek byl individualné analyzovan a interpretovan obsah
odpovedi.

Vyzkum byl proveden pies server survio.com od 6.3.2020 do 24.3.2020 a trval 18
dni. Dotaznik byl rozeslany prostiednictvim elektronickych messengert WhatsApp, Viber,
Facebook-Messenger a Facebook, dale for s obecnou automobilovou tématikou
AutoRevue.cz https://garaz.autorevue.cz/, SKODA Forum https://forum.skodahome.cz/,

Autoforum https://forum.autoforum.cz/ a elektromobilitou Elektroforum

http://www.elektroforum.cz/ celkem na 517 respondentt, z ¢ehoz ¢inila navratnost 261

(50,4%) vyplnénych dotaznikd, tii byly vyfazené z hlediska vyplnéni pouze jedné otazky.
V kone¢ném vysledku je tak 258 (49,9%) validnich dotaznikti. 256 nedokoncenych
dotaznikt nebylo podrobeno analyze viibec, nebot’ je respondent neodeslal k vyhodnoceni.
Viz grafické zobrazeni 6. Vyplnénim dotazniku stravili respondenti nejéastéji 5 az 10

minut. Ne kazdy respondent vyplnil v§echny otazky.

Graf 6: Navratnost dotaznika

m Dokonéené dotazniky m Nedokoncené dotazniky m Vyrazené dotazniky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka: Jste muzZ nebo Zena?
244 respondentt zodpovédelo, jakého jsou pohlavi. Z toho 76,6% byli muzi a 23,4%

zeny. Zhruba u 5% respondentd neni jejich pohlavi zndmo. Vétsina respondenti muzského

pohlavi je smysluplna, protoze muzi jevi o automobily vEtsi zajem, nahled graf 7.
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Graf 7: Jste muZ nebo Zena?

m7ena mMuf

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka: Jaky je Vas vék?

Nejvetsi podil respondentti zaujimali zastupci vékové skupiny 36 az 53 let s podilem
44,6% (115 resp.), druhou nejcetnéjsi skupinou byla veékova kategorie 18 az 35 let
s podilem 41,5% (107 resp.), nejmensim podilem pak byla skupina 54 az vice let, ktera
sice m¢éla ,,pouhych* 14% (36 resp.), ale i tak tvofi vyznamné zastoupeni vyse zminéného
vzorku, pfedevsim proto, ze tito respondenti maji velké mnozstvi zkuSenosti. 14% je
mozné povazovat za velké zastoupeni vzhledem k tomu, ze dotaznik byl odeslan online

formou (graf 8).
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Graf 8: Jaky je Vas vék?

14,0%

W 18-35let m35-53let m54avice let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka: Z jaké pozice zodpovidate dotaznikové Seti‘eni?

Nejvice respondentt 174 (67,4%) jsou zaméstnanci néjaké firmy, 43 (16,7%) se mezi
moznostmi student, zaméstnanec nebo duchodce nenasly, pravdépodobné se jedna o
nezaméstnané ¢i zivnostniky. Zbylé mensiny tvofi studenti 21 s podilem 8,1% a duchodci
20 s podilem 7,8%, viz graf 9.

Graf 9: Z jaké pozice zodpovidate dotaznikové Setfeni?

m Student mZaméstnanec m Ddchodce mZ&dnd zuvedenych

Zdroj: Vlastni zpracovani
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45.1 Vyhodnoceni meritorni ¢asti dotaznikového Setieni
Otazka: Jaky typ prepravy pievazné vyuzivate?

V ramci prvni otazky byli respondenti dotazani, jaky typ piepravy pievazné
vyuzivaji. Nejcastéjsi odpovedi bylo, ze zhruba 77,8% (200) respondenti vyuziva piepravu
vlastnim vozidlem. 20,6% (53) respondentit vyuziva sluzeb vetejné dopravy. Nejmensi

podil respondentt tvotilo 1,6% (4) respondentu, viz graf 10.

Graf 10: Jaky typ piepravy pievazné vyuzivate?

W \Vefejna doprava  ® Preprava vlastnim vozidlem  m Carsharing

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka: Pokud byste si v nasledujicich letech koupil/a novy automobil, jaky byste si
poridil/a?

Pokud by si vnasledujicich letech respondenti kupovali novy automobil,
nadpoloviéni vétsina 53,9% (139) z nich by si potidila ojety automobil a zbylych 46,1%
(119) respondentt by si koupilo uplné novy automobil. Mohlo by to byt oznaceno za
celkem vyrovnany zajem jak o nova, tak i ojeta vozidla. Pokud zakaznici maji zajem o

nova auta, zvysuje se Sance, ze by si zakoupili druh elektromobilu (graf 11).

50



Graf 11: Pokud byste si v nasledujicich letech koupil/a novy automobil, jaky byste si po¥i-
dil/a?

m Novy mOjety

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka: Jak ¢asto obménujete automobil?

Respondenti odpoveédeéli, ze jejich automobil obménuji nejcastéji kazdych 5 az 10 let
(43,4%, 112 resp.), 30,6% (79 resp.) obmenuji automobil kazdych 1 az 5 let, 16,7% (43
resp.) obménuji automobil kazdych 10 az 15 let, 5% (13 resp.) obménuji automobil
kazdych 15 az 20 let, 4,3% (11 resp.) obménuji automobil kazdych 20 a vice let (graf 12).

Pozitivni pro automobilové vyrobce je, ze zakaznici obménuji sviij automobil co nejcasté;i.
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Graf 12: Jak ¢asto obméiujete automobil?

m1-5let m5-10let m10-15let 15-20 let m 20avice let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka: Jaky zpisob financovani byste zvolil/a p¥i koupi automobilu?

Pti koupi automobilu by 55,8% (144) respondentti nejcastéji zvolilo financovani
z vlastnich tuspor. 24,4% (63 resp.) by zvolilo kombinované financovani pomoci Gvéru a
hotovostnich prostredkd. 7% (18) respondentl by vyuzilo finan¢niho leasingu pti koupi
automobilu (graf 13). Bankovni uvér by vyuzilo jenom 5% (13) respondent. Zbylych
7,8% (20 resp.) by se rozhodovalo mezi nebankovni piajckou a operativnim leasingem

(pronajmem vozidla).
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Graf 13: Jaky zpusob financovani byste zvolil/a p¥i koupi automobilu?

B Nakup vozidla z vlastnich
uspor

W Bankovni Gvér
m Nebankovni ptjcka
Finanéni leasing
M Operativni leasing (prondjem

vozidla)

B Kombinované (Uvér a
hotovost)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka: Jaky pohon byste upi‘ednostiioval/a?

V dotazovani, jaky pohon by respondenti upiednostiovali, ptevazuje 73,3% (189
resp.) zajem o konvenc¢ni automobily (diesel, benzin, CNG/LPG), 15,1% (39 resp.) by se
pak rozhodlo pro cisté elektricky automobil (BEV) a zbylych 11,6% (30 resp.) by si
vybralo hybridni automobil (HEV nebo P-HEV) viz graf 14, coz také odpovida
benchmarkové analyze prodeji v kapitole 4.4, ze které vyplyva, ze Cesky trh ma vétsi
zajem 0 BEV nez o P-HEV. Z vysledku je vidét, ze by respondenti méli z 26,7% zajem 0

vozidlo s elektrickym pohonem.
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Graf 14: Jaky pohon byste upfednostiioval/a?

m Konvenéni automobil (diesel,
benzin, CNG/LPG)

m Cisté elektricky automobil

M Hybridni automobil (véetné
Plug-in Hybridu se zasuvkou)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka: Pokud se rozhodnu pro elektromobil, hlavnimi déavody jsou:

Na zaklad¢ filtratni otazky cCislo 4 ohledné preference pohonu byl respondent
naveden piimo k otazce, kde mél zminit, jaké jsou jeho hlavni divody pro vybér zvoleného
pohonu. Vcelku 69 z 258 respondentd, ktefi zvolili moznosti BEV, HEV nebo P-HEV,
oznacili nejéastéji jako hlavni divody inovativni technologie (30krat), Setrnost k Zivotnimu
prostiedi (25krat), jizdni vlastnosti (napt. dynamika) (22krat), zadna z vySe uvedenych
(15krat). Cena (13krat) a design (7krat) nejsou hlavnimi rozhodujicimi divody pro volbu

elektromobilu, viz grafické znazornéni 15.
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Graf 15: Pokud se rozhodnu pro elektromobil, hlavnimi divody jsou:

zadné z wie uedenych || EEGREG
Jizdni viastnosti (napt. dynamika) || G
Design
cena | ECT
Inovativni technologie ||| NG
25
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Podet oznacenych odpovédi (absolutni hodnota)

o

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka: Pokud se rozhodnu pro konvené¢ni automobil, hlavnimi dévody jsou:

189 respondenti by se rozhodlo pro konven¢ni automobil. Jako hlavni kritéria
zdtivodnéni vybéru konvenéniho automobilu byla pfedevsim cena (103krat), dojezdova
vzdalenost (99krat), ovétena technologie (95krat), jizdni vlastnosti (napi. dynamika)
(59krat). Design ma nejmensi vahu pii rozhodovani (22krat). Viz graf 16. Je zajimavé, ze
jak jizdni vlastnosti, tak design maji nejmensi vliv pii rozhodovani, at’ uz se jedna o

konvenéni automobil nebo elektromobil.
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Graf 16: Pokud se rozhodnu pro konvenéni automobil, hlavnimi dévody jsou:
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka: Co by Vas motivovalo k nakupu elektromobilu na misto konvenéniho
automobilu?

Respondenti, kteti odpovédéli, ze by upfednostiiovali zakoupeni konvencniho
automobilu, byli zvlast dotazani, co by je motivovalo, aby zvazili elektromobily. K otazce
se vyjadiilo 166 z 258 respondentd. Nejvétsi motivator by byla dotace na nakup
elektromobilu, ozna¢eno 97krat (graf 17). Dnes mohou o dotace Zadat pouze zivnostnici,
firmy a ufady. Dal$imi velkymi motivatory, pro¢ Si zakoupit elektromobil na misto
konven¢nich automobilt, by bylo rozsiteni dobijecich stanic (ozn. 58krat) a potencionalni
zakaz vjezdu konvenc¢nich automobilt do mést (ozn. 56krat). Elektromobil kvili parkovani
v zénach zdarma by bylo upifednostnéno pied konvenénim vozidlem jenom 42krat.

Nejmensi motivaéni slozkou by byly dalni¢ni znamky zdarma (ozn. 14krat).



Graf 17: Co by Vas metivovalo k nakupu elektromobilu na misto konvenéniho automobilu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka: Pokud byste se stal/a vlastnikem elektromobilu, kde ho budete pievazné
dobijet?

Otazka ohledné potencionalniho dobijeni svého vlastniho automobilu byla uréena
vsem respondentim bez vyjimky. Zhruba 55% (142) dotazovanych odpovédélo, Ze by sviij
elektromobil dobijeli pfevazné doma. Druhou nejcastéjsi moznosti bylo zvoleno dobijeni
pies vetejnou dobijeci stanici (32,9%, 85 resp.). Nejméné dotazovanych by dobijelo svij
elektromobil v praci (12%, 31 resp.), viz graf 18. Vzhledem k tomu, Ze by respondenty
motivovalo k nakupu elektromobili rozsifeni dobijecich stanic, potvrzuje tuto motivacni
slozku 1 velky zajem o dobijeni v ramci vefejnych dobijecich stanic. Potfeba dobijecich
stanic by se neméla podcenit, nebot’ jak je uvedeno v kapitole 3.3.1.2, vice obyvatel Ceské
republiky obyva bytové jednotky nez rodinné domy, kde je dobijeni snadné&jsi. Na druhou
stranu se nesmi potieba vefejnych dobijecich stanic precenit z hlediska ptisunu elektrické

energie z elektraren.



Graf 18: Pokud byste se stal/a vlastnikem elektromobilu, kde ho budete pievazné dobijet?

mDoma (16 Azasuvka) mVpraci mVeiejna dobijeci stanice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka: Vyjadiete miru souhlasu a nesouhlasu s nasledujicimi obecnymi tvrzenimi

ohledné elektromobilu (¢isté elektricky pohon, hybrid, plug-in hybrid)?

Respondenti byli dotazani za pomoci Likertovy skaly na miru souhlasu a nesouhlasu
s obecnymi tvrzenimi ohledné elektromobilti (Cisté elektricky pohon, hybrid a plug-in
hybrid). M¢&li se vyjadrit k tvrzenim za pomoci 6stupniové Skaly. Nasledné jsou zminény
nejéastéjsi zvolené stupné v ramci jednotlivych tvrzenich. Detailnéj$i miry souhlasu a
nesouhlasu jsou k vidéni v tabulce 2 a grafu 19. K tvrzeni, jestli elektromobily dominuji
svym vykonem, se nejéastéji respondenti vyjadfili, Ze ¢aste¢né souhlasi (33,7%, 87 resp.).
Zdali jsou elektromobily setrné k zivotnimu prostiedi, odpovédélo nejvice lidi vyrokem
Caste¢né souhlasim (27,9%, 72 resp.). S cenovou dostupnosti elektromobilti 36,8% (95
resp.) respondentti nesouhlasi. Absolutni nesouhlas vyjadiuje 37,2% (96 resp.) k dlouhé
dojezdové vzdalenosti. 31,4% (81 resp.) Castecné souhlasi s tvrzenim, Ze elektromobily
zarucuji radost zjizdy. Respondenti (36%, 93 resp.) caste¢né souhlasi s tvrzenim, Ze

elektromobily maji atraktivni design.
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Tabulka 2: Vyjadiete miru souhlasu a nesouhlasu s nasledujicimi obecnymi tvrzenimi

ohledné elektromobila (Cisté elektricky pohon, hybrid, plug-in hybrid)?

Absolutné
souhlasim

Souhlasim

Castetnd
souhlasim

Castetnd
nesouhlasim

Nesouhlasim

Absolutné
nesouhlasim

Elektromobily dominuji svym
vykonem

19

55

87

34

34

29

Elektromaobily jsou Setrné k
Zivotnimu prostiedi

19

64

72

21

42

40

Elektromobily jsou cenové
dostupné

3

11

29

30

95

920

Elektromaobily maji dlouhou
dojezdovou vzdalenost

8

13

33

33

75

96

Elektromobily zaru€uji radost z
jizdy

22

a1

81

36

16

32

Elektromobily maji atraktivni

6

49

93

40

36

34

design

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 19: Vyjadiete miru souhlasu a nesouhlasu s nasledujicimi obecnymi tvrzenimi ohledné

elektromobila (¢isté elektricky pohon, hybrid, plug-in hybrid)?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka: Vyjadiete miru souhlasu a nesouhlasu s nasledujicimi obecnymi tvrzenimi

ohledné konven¢nich automobili (benzin, nafta, LPG/CNG)?

Vyse zminéna otazka byla polozena jesté jednou, jen s ohledem na miru souhlasu a
nesouhlasu s obecnymi tvrzenimi, ohledné konvenénich automobilti (benzin, nafta,
LPG/CNG). Stejné jako u ptedchozi otazky jsou zminény nejcastéjsi zvolené stupné
vramci jednotlivych tvrzenich. Detailn€jsi mira souhlasu a nesouhlasu je k vidéni
v tabulce 3 a grafu 20. 34,5% (89 resp.) souhlasi s vyrokem, ze konvenéni automobily
dominuji svym vykonem. S tvrzenim, jestli jsou konvenéni automobily Setrné K zivotnimu
prostiedi 27,5% (71 resp.) nesouhlasi, 27,1% (70 resp.) ¢astecné souhlasi. S tvrzenim, jestli
jsou konvenéni automobily cenové dostupné souhlasi 50% (129) respondentt. 42,6% (110
resp.) souhlasi, Ze konven¢ni automobily maji dlouhou dojezdovou vzdalenost. 42,6% (110
resp.) souhlasi, ze konvencni automobily zarucuji radost zjizdy. 42,6% (110 resp.)

souhlasi s vyrokem, Ze automobily maji atraktivni design.
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Tabulka 3: Vyjadiete miru souhlasu a nesouhlasu s nasledujicimi obecnymi tvrzenimi
ohledné konvenénich automobili (benzin, nafta, LPG/CNG)?

IAbsolutné souhlasim Souhlasim Castené souhlasim Castecne: Nesouhlasim Absolutn‘e
nesouhlasim nesouhlasim

Kotnven’cnl automobily dominuji 10 13 3 3 2 0
svym vykonem
Kgpven@l auto mvoblylyjsou Setrné 3 5 10 5 10 3
k Zivotnimu prostredi
Konvencpl automobily jsou cenové 4 10 17 3 2 0
dostupné
Konven¢nf automobily maji
dlouhou dojezdovou vzdélenost & & 3 e 2 v
Konvencnl automobily zarucuji s 15 10 5 1 0
radost z jizdy
Konve_ncr)l auj[omoblly maiji 5 18 12 0 1 0
atraktivni design

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 20: Vyjadiete miru souhlasu a nesouhlasu s nasledujicimi obecnymi tvrzenimi ohledné
konvenénich automobila (benzin, nafta, LPG/CNG)?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4

Otazka: Jaké naklady jsou pro Vas nejdulezitéjsi pri zakoupeni automobilu?

V ramci zakoupeni novych automobilti méli respondenti moznost priorizovat, které
naklady pfi pofizeni vozu zohlednuji nejvice. Jako nejdilezitéjsi naklady vidi respondenti
na Skale od 0 do 4 naklady na pofizeni s dilezitosti 2,6. S duleZitosti 2 pak naklady na
provoz. Zohlednéni nakladii na Gdrzbu a cenu nahradnich dila, byla shledana dulezitost
1,4. Viz tabulka 4 a graf 21.

Tabulka 4: Jaké naklady jsou pro Vas nejdiileZitéjsi pii zakoupeni automobilu?

Odpovéd DuleZitost
N&klady na pofizeni 26
Ndklady na provoz 2
Ndklady na tdrzbu a cenu ndhradnich dild 14

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 21: Jaké naklady jsou pro Vas nejdulezitéjsi pri zakoupeni automobilu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka: Vyjadiete miru souhlasu a nesouhlasu s nasledujicimi obecnymi tvrzenimi.

Respondenti byli dotazani Kk vyjadfeni miry souhlasu a nesouhlasu s obecnymi
tvrzenimi, které se tykaly elektromobili a konvenénich automobilt. Odpoveédi s nejvyssi
vahou jsou nasledné vyzdvizeny, zbylé odpovédi jsou zobrazeny v tabulce 5 a grafu 22.
S tvrzenim, jestli je elektromobil drazsi nez konvenéni automobil 48,1% (124 resp.)
absolutné souhlasi. Tvrzeni, jestli je elektrické dobijeni levn&jsi nez benzin ¢&i diesel,
nebylo Zzaddnym stupném nadpolovicné potvrzeno. Nejhojnéjsi odpovédi bylo, ze
respondenti souhlasi (29,1%, 75 resp.) a ¢aste¢né souhlasi (27,1%, 70 resp.), Ze elektrické
dobijeni je vyhodné&jsi nez Cerpani pohonnych hmot. S tvrzenim, jestli elektromobily maji

nizsi naklady na opravy nez konvencni automobily ¢aste¢né souhlasilo 29,5% (76 resp.).

Tabulka 5: Vyjadiete miru souhlasu a nesouhlasu s nasledujicimi obecnymi tvrzenimi.

Absolutné
souhlasim

Souhlasim

Castecns
souhlasim

Casteens
nesouhlasim

Nesouhlasim

Absolutné
nesouhlasim

Elektromobil je draZsi nei
konvencni automobil

3

2

2

Elektrické dobijeni je levné&jsi nez
benzin &i diesel

25

34

21

Elektromobily maji nizsi naklady na|

opravy nez konvenéni automobily

36

49

23

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 22: Vyjadiete miru souhlasu a nesouhlasu s nasledujicimi obecnymi tvrzenimi.
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Otazka: Jaky mate nazor na znatku Skoda Auto?

Respondenti se také vyjadiili ohledné néazoru na znacku Skoda Auto a.s. Respondenti

si 0 Skoda Auto mysli, e je technologicky inovativni, davéryhodna, kvalitni a modern.

Respondenti shledévaji Skoda Auto spi§ drahou neZ levnou. Produkty Skoda Auto jsou

vnimany spi§ jako designové libivé. Respondenti vnimaji Skoda Auto jako velmi

Gsp&snou. Zajimavou reakci je, ze respondenti vnimaji Skoda Auto spi§ jako &eskou nez

zahrani¢ni znacku. Detailni vylozeni odpovédi je nasledné zobrazeno v tabulce 6 a grafu

v

23. Oranzova kiivka spojuje odpovédi S nejvEtsi Cetnosti.

Tabulka 6: Jaky mate nazor na znatku Skoda Auto?

1 2 3 4 5
o | s o s |
Divéryhodna 51 113 63 23 8 Nedivéryhodna
Kvalitni 43 97 85 25 8 Nekvalitni
Moderni 31 83 99 33 12 Tradi¢ni
Levnd 13 31 122 72 20 Draha
| sv - 0 R e
Uspéina 70 98 | 69 15 6 Netisp&ina
Ceskd a4 70 | 88 32 24 Zahraniéni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 23: Jaky mate nazor na znalku Skoda Auto?
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Otazka: Pokud byste si v nasledujicich letech poridil/a automobil s konvenénim

pohonem, jaké znacky byste zvazil/a?

Pokud by si v nasledujicich letech pofidili respondenti automobil s konvenénim
pohonem, vybrali by predevsim nasledujici znacky — Skoda Auto (112krat), Volkswagen
(73krat), Audi (35krat), BMW (31krat), Toyota (29krat), Mercedes-Benz (27krat), Mazda
(23krat), Ford (18krat), Hyundai (17krat), Volvo (16krat), Seat (13krat), Peugeot a Honda
(12krat), Renault (11krat). Pod 11 odpovédi interpretace neprobéhla (viz graf 24).

Graf 24: Pokud byste si v nasledujicich letech poridil/a automobil s konvenénim pohonem,

jaké znacky byste zvazil/a?

120

3

80

60

40

2 III

O IlIIIlll|
b\*

Pocet ozncenych odpovédi
{absolutni hodnota)

=]

L o N
el Qa & & oK 3 & S IS
o7 &° Q‘ & &6\ b@asb N Qe)"’% RE ot
AN
-\0 ‘.C?‘
&
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Otazka: Pokud byste si v nasledujicich letech poridil/a elektromobil, jaké znac¢ky

byste zvazil/a?
Pokud by si v nasledujicich letech respondenti potidili elektromobil, zvazili by

piedevsim nasledujici znacky — Tesla a Skoda Auto (62krat), Volkswagen (41krat), zadny
(19krat), Hyundai (18krat), BMW (17krat), Toyota (15krat), Kia (11krat). 11lkrat byla
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zminéna také odpoveéd’, ze respondent nevi, jakou znacku by si zvolil viz graf 25. Pod 11

odpovédi interpretace neprobéhla.

Graf 25: Pokud byste si v nasledujicich letech po¥idil/a elektromobil, jaké znacky byste

zvazil/a?
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Otazka: Pokud byste zvazil/a elektromobil od Skoda Auto (isté elektricky, hybrid,
Plug-in hybrid), ktery model byste zvolil/a, bez ohledu na to, jestli je v sou¢asnosti

nabizen?

Pokud by respondenti zvazili elektromobil od Skoda Auto (Gisté elektricky, hybrid,
Plug-in hybrid), bez ohledu na to, jestli je v soucasnosti nabizen, zvolili by nejéastéji
model Superb (66 resp.), ktery uz ted’ je jako P-HEV nebo Octavii (61 resp.) a Kodiaq (27
resp.). Viz tabulka 7 a graf 26.
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Tabulka 7: Pokud byste zvaZil/a elektromobil od Skoda Auto (¢isté elektricky, hybrid, Plug-

in hybrid), ktery model byste zvolil/a, bez ohledu na to, jestli je v sou¢asnosti nabizen?

MoZnosti odpovédi Responzi Podil

Citigo 22 8.53%
Fabia 25 9.69%
Scala 17 6.59%
Kamiq 12 4.65%
Rapid 10 3.88%
Octavia 23.64%
Karoq 18 6.98%
Kodiaq @ 10.47%
Superb 25.58%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 26: Pokud byste zvaZil/a elektromobil od Skoda Auto (isté elektricky, hybrid, Plug-in

hybrid), ktery model byste zvolil/a, bez ohledu na to, jestli je v sou¢asnosti nabizen?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Vysledky a doporuceni

5.1 Vysledky podle vékové kategorie respondenti

5.1.1 Generace 18 az 35 let

Generace od 18 do 35 let, veelku 107 respondentii, upiednostiiuje nejéastéji prepravu
vlastnim vozidlem. Pokud by dosSlo na pofizeni automobilu, piiblizné 2/3 zastupct by
volilo ojety viz. To by mohlo snizit pravdépodobnost, Zze by dana skupina méla zajem
0 koupi zcela nového elektromobilu, jelikoz elektromobilita se stale jesté vyviji a nabidka
ojetych elektromobili neni tak vysoka. Respondenti se vyjadfili, Ze obménuji svij
automobil nejcastéji po 5 az 10 letech.

Jako zpusob financovani by nadpolovi¢ni vétSina zvolila pii koupi automobilu nakup
vozidla z vlastnich tspor. Jako druhy nejvhodnéjsi zpusob financovani by zvolila
kombinaci avéru a hotovosti.

Uptednostiiovany pohon je konvencni automobil s dieselovym nebo benzinovym
pohonem ¢i CNG/LPG.

Pokud by se zbyla 1/4 rozhodla pro elektromobil, byly by hlavni divody inovativni
technologie a Setrnost k Zivotnimu prostfedi.

Respondenti mezi 18 az 35 lety, ktefi by se rozhodli pro konvenéni automobil, by si
ho zvolili pfedevs§im kvuli cené, potom dojezdové vzdalenosti a ovéfené technologii.

Silnou motivaci by mohly byt, jak uz bylo v celkovych vysledcich zminéno, dotace
na nakup elektromobilu, dale zékaz vjezdu konvencnich automobilli do mést, parkovani
V zoénéch zdarma a roz$ifeni poctu dobijecich stanic.

Generace by dobijela sviij elektromobil prevazné doma a ve veiejnych dobijecich
stanicich.

Nejveétsi cast respondentll CasteCné souhlasi, ze elektromobily dominuji svym
vykonem a ¢aste¢né souhlasi, ze elektromobily jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi. Nejveétsi
podil dotazovanych nesouhlasi, Ze by elektromobily byly cenové dostupné a také
nesouhlasi, Ze elektromobily maji dlouhou dojezdovou vzdélenost. Zhruba 1/3 caste¢né
souhlasi, ze elektromobily zarucuji radost zjizdy a také casteCné souhlasi, Zze
elektromobily maji atraktivni design.

Ttetina respondentii souhlasi, Ze konven¢ni automobily dominuji svym vykonem a

nesouhlasi, Ze konven¢ni automobily jsou Setrné k zivotnimu prostfedi. Nadpolovi¢ni
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vétsina souhlasi, ze konvenc¢ni automobily jsou cenové dostupné. Nejveétsi podil
dotazovanych absolutné souhlasi, Zze konven¢ni automobily maji dlouhou dojezdovou
vzdalenost. Necela vétSina vzorku souhlasi, ze konven¢ni automobily zarucuji radost
Z jizdy. Skoro polovina souhlasi, Ze konven¢ni automobily maji atraktivni design.

poftizenti.

Necela polovina respondentii absolutné souhlasi, ze elektromobil je drazsi nez
konvenéni automobil. Zhruba 1/3 souhlasi, ze elektrické dobijeni je levnéjsi nez benzin ¢i
diesel a caste¢né souhlasi, ze elektromobily maji niz§i naklady na opravy nez konvenéni
automobily.

Nejmlad$i dotazovani si mysli o Skoda Auto, Ze patii k technologicky
inovativnéj§im, davéryhodnéjsim, kvalitnéj§im a modernéj§im znackam. Mysli si, Ze je
spi§ drazsi. Skoda Auto mé designové libivé produkty a je Gsp&$na. Vétsina respondentil se
také domniva, Ze je znackou spis ¢eskou nez zahraniéni.

Z kategorie konvenénich vozii jevi dana generace nejvétsi zijem o znacky Skoda,
Volkswagen, Audi a BMW.

Z kategorie elektromobill je nejvétsi zajem o znadky Tesla, Skoda, Volkswagen
a Hyundai.

Pokud by tito respondenti zvazili elektromobil od Skoda Auto (Gisté elektricky,
hybrid, Plug-in hybrid) bez ohledu na to, jestli je v soucasnosti nabizen, zvolili by

nejcasteji model Superb.

5.1.2 Generace 36 az 53 let

Generace od 36 do 53 let, celkem 115 respondentd, zna¢n¢ preferuje piepravu
vlastnim vozidlem. Pokud by si v nasledujicich letech kupovala novy automobil, poridila
by si vice jak 1/2 zcela novy automobil. To navySuje Sance, ze by méla zajem o koupi
zcela nového elektromobilu. Respondenti se vyjadiili, ze obménuji sviij automobil
nejcastéji po 5 az 10 letech.

Jako nejvhodnéjsi zplsob financovani by tato generace zvolila pfi koupi automobilu
nakup z vlastnich tGspor. Druhy nejpfijatelnéjs$i zplisob financovani je kombinace Gvéru
a hotovosti.

Preferovany pohon je dle majority konvencni automobil s dieselovym nebo

benzinovym pohonem ¢i CNG/LPG.
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Pokud by se zbyla 1/4 rozhodla pro elektromobil, byly by hlavnimi divody jizdni
vlastnosti (napt. dynamika), inovativni technologie a Setrnost K zivotnimu prostredi.

Respondenti mezi 36 az 53 lety (83 resp.), ktefi by se rozhodli pro konvencni
automobil, by ho zvolili hlavné kvuli cené, dojezdové vzdalenosti a ovéiené technologii.

Jak uz bylo v celkovych vysledcich zminéno, velmi silnou motivaci by byly dotace
na nakup elektromobilu, rozsifeni poctu dobijecich stanic, zdkaz vjezdu konvencnich
automobilt do mést a parkovani v zonach zdarma.

Vice jak 1/2 vzorku dané generace by dobijela sviij elektromobil hlavné doma a 1/4
pak ve vefejné dobijeci stanici.

Necela 1/3 castecné souhlasi, ze elektromobily dominuji svym vykonem a castecné
souhlasi, ze elektromobily jsou Setrné k zivotnimu prostfedi. Skoro polovina vzorku
nesouhlasi, Ze by elektromobily byly cenové dostupné, a absolutné nesouhlasi, ze
elektromobily maji dlouhou dojezdovou vzdélenost. Zhruba tietina respondentli ¢aste¢né
souhlasi, ze elektromobily zarucuji radost z jizdy. Prevazna ¢ast dotazovanych castecné
souhlasi, Ze elektromobily maji atraktivni design.

Vice jak tfetina respondentli ¢aste¢né souhlasi, Ze konvencni automobily dominuji
svym vykonem. 1/3 ¢astecné nesouhlasi, Ze konvenéni automobily jsou Setrné k Zivotnimu
prostiedi. Vice jak polovina souhlasi, Ze konvencni automobily jsou cenové dostupné.
Necela polovina souhlasi, ze konven¢ni automobily maji dlouhou dojezdovou vzdalenost, a
souhlasi, ze konven¢ni automobily zarucuji radost z jizdy. Skoro vétsina rovnéz souhlasi,
ze konvenc¢ni automobily maji atraktivni design.

Zhruba polovina dotazovanych absolutné souhlasi, Ze elektromobil je drazsi nez
konvenc¢ni automobil. 1/3 souhlasi, ze elektrické dobijeni je levné&jsi nez benzin ¢i diesel
a ¢astetné¢ souhlasi, Ze elektromobily maji niz§i ndklady na opravy nez konvencni
automobily.

Respondenti si mysli o Skoda Auto, Ze je spi§ technologicky inovativni. Dale se
domnivaji, ze Skoda Auto patii k divéryhodng&jsim znadkam. V ramci kvality, modernosti,
ceny, designu shledavaji respondenti znacku nad primérem. Skoda Auto je v oéich
respondentil vidéna jako Gisp&$na. Respondenti by fekli o zna¢ce Skoda Auto, Ze je Seska.

Z kategorie konvenénich vozii jevi nejvétsi zajem o znacky Skoda, Volkswagen,

Toyota a Ford.
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Z kategorie elektromobiltl Se u této generace nejvétsimu zajmu t&8i Tesla, Skoda,
Volkswagen a BMW.

Pokud by tito respondenti zvazili elektromobil od Skoda Auto (&isté elektricky,
hybrid, Plug-in hybrid) bez ohledu na to, jestli je v soucasnosti nabizen, zvolili by

nejcastéji model Octavia.

5.1.3 Generace 54 a vice let

Generace 54 a vice let, dohromady 36 respondentli, majoritné preferuje piepravu
vlastnim vozidlem. Pokud by si v nasledujicich letech kupovala novy automobil, pofidila
by si ptesné 1/2 uplné novy automobil a pfesné 1/2 ojety automobil. Neni tak vylouceno,
Ze by itato v€kova kategorie nemohla byt zajemcem o elektromobil. Respondenti se
vyjadiili, Ze obménuji sviij automobil nejcastéji po 5 az 10 letech.

Jako zptisob financovani by tato generace (stejné jako predchozi dvé zminéné)
uptednostnovala pii koupi automobilu moznost ndkupu vozidla z vlastnich uspor.

Tato generace sice dava piednost konven¢nim automobilim s dieselovym nebo
benzinovym pohonem ¢i CNG/LPG, ale ze vSech tiéi skupin jevi podle procentualniho
podilu nejvétsi zajem o elektromobily.

Pokud by se zbyla 1/3 rozhodla pro elektromobil, byly by hlavnimi davody
inovativni technologie a Setrnost k Zivotnimu prostfedi.

Dotazovani starsi 54 let (36 resp.), ktefi by se rozhodli pro konvenéni automobil, by
ho zvolili hlavné kvili ovéfené technologii, dojezdové vzdalenosti a cené.

Hlavni motivacni aspekty jsou stejné jako u ptedchozich dvou skupin respondent.

Vétsina respondentt by dobijela svij elektromobil doma anebo ve vetfejné dobijeci
stanici.

Skoro 1/2 ¢astecné souhlasi, ze elektromobily dominuji svym vykonem. 1/3 souhlasi,
7e elektromobily jsou Setrné K zivotnimu prostiedi. Méné jak polovina respondentl
absolutné nesouhlasi, Ze by elektromobily byly cenové dostupné. Vice jak 1/3 absolutné
nesouhlasi, Ze elektromobily maji dlouhou dojezdovou vzdalenost a ¢astecné souhlasi, ze
elektromobily zarucuji radost zjizdy. Necela vétSina vzorku cCastecné souhlasi, ze
elektromobily maji atraktivni design.

Vice nez 1/3 souhlasi, Ze konvenéni automobily dominuji svym vykonem. Méné jak
1/3 Castecné souhlasi a zdrovenl nesouhlasi, Ze konvencni automobily jsou Setrné

k zivotnimu prostiedi. Necela polovina respondentii ¢aste¢né souhlasi, ze konvencni
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automobily jsou cenové dostupné, a souhlasi, ze konvencni automobily maji dlouhou
dojezdovou vzdalenost. Skoro polovina souhlasi, ze konven¢ni automobily zarucuji radost
Z jizdy. Polovina dotazovanych souhlasi, ze konvencni automobily maji atraktivni design.

Polovina dotazovaného vzorku absolutné souhlasi, ze elektromobil je draz$i nez
konvenéni automobil. 1/4 ¢astecné souhlasi, Ze elektrické dobijeni je levnéjsi nez benzin ¢i
diesel a také caste¢né souhlasi, Ze elektromobily maji niz$i ndklady na opravy nez
konvenc¢ni automobily.

Respondenti se domnivaji, ¢ Skoda Auto je spi§ technologicky inovativni neZ
technologicky zastarala. Vice jak 3/4 respondenttl oznacuji Skoda Auto za davéryhodnou
znalku. Respondenti shledavaji Skoda Auto dominujici ohledné kvality, modernosti,
designu produktu a uspésnosti. Ceny znacky vnimaji spis vyssi. Skoda Auto je vnimana na
pomezi ¢eské a zahrani¢ni znacky.

Z kategorie konvencnich vozii ma dana cast respondentd nejveétsi zéjem o znacky
Skoda, Volkswagen, Mercedes-Benz a Toyota.

Z kategorie elektromobilti je nejvétsi zijem o znatky Skoda a Tesla, vétsina zbylych
respondentti nejevi zadny zajem o elektromobil anebo nevi, jaky by bylo vhodné pofidit.

Pokud by zvazili tito respondenti elektromobil od Skoda Auto (&isté elektricky,
hybrid, Plug-in hybrid) bez ohledu na to, jestli je v soucasnosti nabizen, zvolili by

nejcasteji model Karoqg.

5.2 Doporuceni

Po celkovém zhodnoceni vysledkti empirického vyzkumu, které byly nasledné
analyzované i1 podle v€kové generace respondentll, jsou navrzena opatfeni a doporuceni
vramci dalsiho vyvoje elektromobility s ohledem na ceského zakaznika, instituce a
zastupce automobilového primyslu v Ceské republice.

Zakladnim vychodiskem je, 7e v Ceské republice nadmérna vétsina respondentli
vyuziva pfepravu vlastnimi vozidly a méd zijem obmeénovat svilj automobil nejcastéji
kazdych 5 az 10 let at’ uz za zcela novy, ¢i pouzity viz.

Prodejctim automobilti neni doporuceno vytvafet nabidku pro finan¢ni ¢i operativni
leasing elektromobilti, nebot’ respondenti, ktefi by méli zajem o zakoupeni zcela nového
vozu, by preferovali financovani z vlastnich uspor, popt. kombinaci vlastnich tspor a

uvéru. Z divodu hojného zajmu o kombinované financovani je doporuceno navrhnout
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vyhodné ¢astecné financovani S moznosti nabidky vyhodného uroceni pravé pro nékup
elektromobild.

Trh s elektromobily, at’ uz s plné &i &asteéné elektrifikovanymi vozy, ma v Ceské
republice potencidl. Vypovidaji o tom i vysledky dotaznikového Setfeni, nebot
1/4 respondentl by upiednostiiovala automobil s elektrickym pohonem pied konvencnim.
Dulezité je, aby byl zédkaznik po nékupu elektromobilu piesvédcen, ze jeho divody pro
rozhodnuti byly opravnéné, coz znamena piedevs§im zajistit, aby elektromobily byly Setrné
k Zivotnimu prostfedi a zaujaly zakaznika svoji inovativni technologii.

Jednim z dalSich doporuceni a opatfeni je vytvofit z divodd (vyhod) pro vybér
konvenéniho automobilu divod, pro¢ zakoupit elektromobil. Pokud se maji vyhody
elektromobilt jednoznaéné potvrdit, vyrobci budou muset jesté zapracovat naptiklad na
bateriich, které by umoziiovaly vyssi dojezd. Rada respondenti totiz pravé tento parametr
povazuje za velmi dilezity a vyrazné ptispivajici k oblibé konvencéniho pohonného tstroji.
Priorizovani je navrhnuté pfedevsim na zaklad¢ duvodu, které by vedly respondenty 54 let
a star$i ke koupi elektromobilu, nebot” tato skupina jevi procentudlné dle dotaznikového
Setfeni nejveétsi zajem o elektricky pohon. Jedna se predev§im o ovéfeni technologie
u elektromobilli, prodlouzeni dojezdové vzdalenosti. Dalsim dulezitym bodem je cena,
nebot’ ndklady na pofizeni povazuji respondenti pii1 zakoupeni automobilu jako
davodu je cena uvadéna za nevyhodu elektromobild, ale vyhodu konvenénich automobili.
ReSenim neni snizovani cen elektromobilt, nybrz dbat na spravné pochopeni ceny
elektromobill a prezentovat rozdil ceny mezi elektromobilem a konven¢nim mobilem jako
investici, ktera se vrati v podobé uSetfeni za tankovani pohonnych hmot. Zajimavym
zjiSténim je, Ze respondenti, a i mozni potenciondlni zadkaznici, neuvadé¢ji jako hlavni
divody vybéru automobilu design a jizdni vlastnosti (napt. dynamika).

O to, aby byly vlastnosti elektromobilti srovnatelné s konven¢nimi automobily, se
mohou zasadit i dalsi instituce. Stat mtze podpofit zajem o elektromobily dotacemi a
parkovanim zdarma v zonach. Poskytnuti dotaci by bylo z hlediska respondentti nejvétsim
motivatorem k zakoupeni elektromobilu misto konven¢niho automobilu. Mladsi generaci
pod 54 let by motivovalo 1 rozSifeni dobijecich stanic, coz by mohlo byt zajiSt€no
napiiklad ze strany energetickych poskytovatelt. Vzhledem k tomu, Ze je velky zajem o
dobijeni elektromobilii prostfednictvim vefejnych dobijecich stanic, mohlo by jit o

rozsiteni portfolia energetickych spolecnosti o nové poskytované sluzby. V ptipadé
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dobijeni pomoci domaci dobijeci stanice by mohly automobilové spolecnosti rozsifit
portfolio o nové produkty a sluzby, ptipadné vytvorit aliance s poskytovateli wallboxu
nebo solarnich panelt.

Zajem o zakoupeni elektromobilu mohou vyvolat i moZzna nafizeni, ze by v
budoucnu mohl vzniknout zékaz vijezdu emisnich vozidel do velkych mést v CR, tak jako
se 0 tom v jinych velkych méstech v Evropé jiz diskutuje. To se neda samoziejmeé
povazovat jednozna¢né jako motivaéni prvek, ale jako podnét k zakoupeni elektromobilu.
Dalni¢ni znamky zdarma vyvolaly u respondentti nejmensi zajem. Bylo by dobré zvazit,
jestli by se finan¢ni prostfedky z tohoto benefitu nedaly vynalozit jinak. Jeden navrh by
mohl byt zruseni dalni¢nich zndmek pro elektromobily zdarma, coz by mohlo znamenat, ze
vybrané financni prosttedky by mohly byt vyuzity na dotace nebo rozSifeni poctu
dobijecich stanic.

Postoj ke znadce Skoda Auto vysel od respondentll vétsinou pozitivng. Negativni
postoj maji respondenti pouze k cené produkt, znatku Skoda Auto shledavaji spi§ draZsi.
Znacka ma z pohledu respondenti ve véku 36 az 53 let a ve v€ku 18 az 35 let potencial
k vylepseni postoje z hlediska modernosti, technologickych inovaci a designu produktu.
K respondentiim star$ich 54 let mize Skoda Auto vylepsit sviij postoj v ramci designu.

Pokud by si respondenti kupovali novy viiz, pfevazuje volba, Ze by si zakoupili
Skoda Auto jako konvenéni automobil i jako elektromobil.

Respondenti, ktefi by se rozhodli pro elektromobil, o¢ekavaji, Zze bude elektromobil
technologicky inovativni. Vzhledem k tomu, Ze si respondenti o Skoda Auto mysli, Ze je
technologicky inovativni, moderni, spliiuje jejich hlavni pozadavek jako znacka. Zaroven ji
zajemci o elektromobily shledavaji spise drazsi, ale design produktt se jim libi a vozy
povazuji za kvalitni.

Prestoze 1/4 respondentl vyjadrila zajem o elektromobily, i kdyz shledavaji cenu
elektromobild vysokou, tvotily BEV a P-HEV podil na nové registrovanych vozidlech
v roce 2019 v Ceské republice jenom 0,5%. To by znamenalo, Ze dle z4jmu respondent,
by se v budoucnu mohl zvétsit podil BEV, P-HEV a dalsich elektromobilii na nové
registrovanych vozech v CR ze stavajicich 0,5% az na 10% v pfistich letech.

Pokud by si respondenti v nasledujicich letech pofidili novy elektromobil, zvolili by
si nejéast&ji elektromobil od Skoda Auto nebo od znacky Tesla. Skoda Auto by mohla mit
vyhodu zpozice ceny, jelikoz automobily od Skoda Auto jsou levnéjsi nez Tesla.

V kazdém ptipad¢ jsou u ¢eskych zakazniki tyto dvé znacky prednostni volbou.
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Respondenti, ktefi by upfednostiiovali P-HEV a HEV, by si nejcastéji koupili od
znacky Skoda Auto jako elektromobil model Superb, ktery je jiz ted’ na trhu jako P-HEV.
Skoda Auto zvolila tedy spravny model, ktery uvedla na trh jako P-HEV. Ti, ktefi by
uptfednostnovali Cisty elektricky automobil, zvolili, ze by si nejCastéji zakoupili Citigo,
které je na trhu od podzimu 2019 jako ¢isté elektricky automobil. Modely Citigo a Superb
byly pro &eského zakaznika spole¢nosti Skoda Auto spravné zvoleny k elektrifikaci at’ uz
¢astecné, Ci uplné. DalSim modelem, o ktery by byl jako o elektromobil velky zdjem, by
byl podle respondenti model Octavia. Respondenti, ktefi by méli zajem o Cisté elektricky

viiz, uvedli, ze by méli zajem o model Karog.
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo zhodnoceni postoje zakaznika k elektromobilité
v automobilovém primyslu v Ceské republice se zaméfenim na Skoda Auto a. s.

V teoretické ¢asti byly shrnuty teoretické poznatky o marketingu, kli¢ovych prvcich
marketingové koncepce, marketingovém mixu a automobilovém pramyslu v Ceské
republice a jeho trendech véetné elektromobility.

Prakticka &ast nastifiuje zakladni informace o Skoda Auto a.s. a konkurenénich
zavodech TPCA a Hyundai v Ceské republice. Dale se vénuje benchmarku prodeje BEV
a P-HEV elektromobilti na ¢eském trhu v letech 2010 az 2019 a empirickému vyzkumu,
ktery zhodnocuje postoj ¢eského zakaznika ve vztahu k elektromobilité¢ v automobilovém
pramyslu.

V zavéru prace byly shrnuty vysledky primarniho vyzkumu a vypracovana
doporuceni, kterd mohou zlepSit postoj ceského zdkaznika k elektromobilité
V automobilovém primyslu.

Jednim z hlavnich vysledkl je vyrazny nesoulad mezi skute¢nym trznim podilem
0,5% elektrickych aut (BEV a P-HEV) na ¢eském trhu a vyjadienym zajmem respondentd
0 elektromobilitu (25%). Nejvétsi zajem o elektromobily vyjadiuje generace starsi 54 let.
To znamena, ze trh s elektromobily na ¢eském trhu ma vzhledem k zajmu potencial k
rustu, pokud budou automobilové spole¢nosti zohlediiovat pfani zakaznikid a presvédcovat
je Setrnosti elektromobilt k Zivotnimu prostiedi a inovativnimi technologiemi.

V ramci porovndni elektromobill a konvencnich automobilid 2z prizkumu
vyplynulo, ze si respondenti mysli, ze oba pohony dominuji svym vykonem. Ohledné
Setrnosti K zivotnimu prostfedi se nazory uz ¢astecné rozchazely. Respondenti ¢aste¢né
souhlasi a zarovenl nesouhlasi, Ze jsou automobily s konvenénim pohonem Setrné
k Zivotnimu prostiedi, na rozdil od elektromobili, u kterych spise souhlasi, Ze jsou
k Zivotnimu prostiedi Setrné. Ohledné¢ dojezdové vzdalenosti jsou respondenti jasné
presvédceni, ze konvenéni automobily vyrazné dominuji nad elektromobily. Elektromobily
zaruCuji sice radost jizdy, ale zatim nepfesvédcily tak moc jako konvenéni automobily,
podobné to vidi respondenti i ohledné atraktivnosti designu u elektromobili.

Dilezitym rozhodovacim kritériem mezi elektromobilem a konvencnim
automobilem je cena, nebot’ naklady na pofizeni vnimaji respondenti jako nejdulezitéjsi.

Respondenti shledavaji elektromobily drazsi nez konvencni automobily, coz je pro né
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jednim z hlavnich divodu, pro¢ si elektromobil nepofidit. Odrazujici cena miize mit dva
divody. Prvnim divodem je neinformovanost ohledné porovnani cen elektrické energie
a pohonnych hmot, druhym divodem jsou obavy, ze az bude velky objem prodanych
elektromobiltl, cena energie se bude rychle zvySovat.

Rozsifeni vefejnych dobijecich stanic a rozSifeni nabidky zafizeni pro domadci
dobijeni miize vyrazné podpotit rozvoj elektromobility v Ceské republice. Infrastruktura
dobijecich stanic stale neni plné vyvinutd a respondenti si nemysli, Ze by bylo k dispozici
dostateéné mnozstvi vetfejnych dobijecich stanic. I kdyz se aktudlné¢ velmi intenzivné
pracuje na rozsifeni infrastruktury, je mozné, ze aktualni energetické sité nezajisti takovou
kapacitu, jaka je vyzadovana. V takovém ptipadé by byla nutnd vystavba dalSich
elektraren, kdy by mé&ly byt upiednostnény elektrarny fungujici na zakladé obnovitelnych
zdroju. Elektrarny, které pracuji s obnovitelnymi zdroji, jsou oproti elektrarnam, které
pracuji s neobnovitelnymi zdroji, vice ekologické. Navic nehrozi, ze za par let budou zcela
bez zdroju.

Z responzi rovnéz vychazi, ze znacka Skoda Auto mé z hlediska ¢eského zékaznika
dominantni umisténi na trhu, a to jak na trhu s konven¢nimi automobily, tak elektromobily.

V ramci vyhodnoceni, o ktery automobil by méli respondenti z portfolia Skoda
Auto zajem bez ohledu na to, jestli je aktualné¢ jako elektromobil nabizen, vyslo, Ze
nejvetsi zajem by byl o modely Superb, Octavia a Kodiag.

Lidé na nasi planeté si jiz tak moc zvykli na uzivani automobili, ze uz si skoro
nedokazou predstavit pribéh svych ¢innosti bez vlastniho dopravniho prostiedku. Casto si
ani neuvédomuji, co vlastné jejich automobil zpisobuje — vliv na globalni oteplovani, které
ma negativni dopady na Antarktidu a Arktidu, jejich zivo€ichy nebo tani ostatnich ledovcil
a zvySovani hladiny vody.

Dalsi vyvoj elektromobility v automobilovém primyslu miize byt nepfimo ovlivnén
aktualni situaci ohledné koronaviru, pokud by byla totiz ovlivnéna elektromobilita, bude

ovlivnéna i vyroba konvencnich automobild.
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Priloha 1: Dotaznikové Setieni

Postoj k elektromobilité v Ceské republice

Dobry den,
vénujte prosim nékolik minut svého €asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

1. Jaky typ prepravy prevazné vyuzivate?
Napovéda k otazce: Vybere jednu odpoved

() Vefejna doprava
() Pfeprava viastnim vozidlem
() carsharing

2. Pokud byste si v nasledujicich letech koupil/a novy automobil, jaky byste si
poridil/a?
Mapovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Novj
O Ojety

3. Jaky zpusob financovani byste zvolil/a pfi koupi automobilu?
Mapovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Nakup vozidla z viastnich Uspor
Bankovni Uveér

Mebankovni pljcka

Finanéni leasing

Operafivni leasing (prondjem vozidia)

O0000O0

Kombinované (livér a hotovost)

4. Jaky pohon byste upfednostriioval/a?
Mapoveda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

() Konvenéni automobil (diesel, benzin, CNG/LPG)
() Cisté elekiricky automobil
O Hybridni automobil (véetné Plug-in Hybridu se zasuvkou)
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5. Pokud se rozhodnu pro elektromobil, hlavnimi davody jsou:
Mapovéda k otarce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

Sefrnost k Zivotnimu prostied
Inovativni technologie

Cena

Design

Jizdni viastnosti (napf. dynamika)

OOoodon

Zadné z vise uvedenych

6. Pokud se rozhodnu pro konvenéni automobil, hlavnimi davody jsou:
Mapovéda k otazce: \Vyberte jednu nebo vice odpoved!

Ovefena technologie

Cena

Design

Jizdni viastnosti (napf. dynamika)

Dojezdova vzddlenost

OOooOgon

Z4dné z vyde uvedenych

7. Co by Vas motivovalo k nakupu elektromobilu na misto konvenéniho

automobilu?
Mapovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

RozEiteni poctu dobijecich stanic
Dotace na nakup elektromobilu
Dalnicni znamky zdamma
Parkovani zdarma v zonach

OOoodn

Zdkaz vijezdu kenvenénich automobild do mést

8. Pokud byste se stal/a vlastnikem elektromobilu, kde ho budete pfevazné
dobijet?

Mapovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

() Doma (16 A zdsuvka)

() V praci

() Vefejna dobljeci stanice
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9. Vyjadrete miru souhlasu a nesouhlasu s nasledujicimi obecnymi tvrzenimi
ohledné elektromobill (Cisté elektricky pohon, hybrid, plug-in hybrid)?

Napovéda k otazce: Viyberte jednu odpoved v kafdém Fadku

Absolutnd  Souhlasim  Castetna Cdsteén®  Mesouhlasim  Absoluing
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim
Elektromobily dominuji svim O O @] O O O

vikonem

Elektromobily jsou Setrné k
Zivotnimu prostredi

Elektromaobily jsou cenové
dostupné

Elektromobily maji dlouhou
dojezdovou vzdalenost

Elektromabily zarmuéuji radost 2
Jizdy

Elektromobily maji atrakiivni
design

o O O O O
o O O 0O O
o O O O O
O O O O O
o O O O O
o O O O O

10. Vyjadfete miru souhlasu a nesouhlasu s nasledujicimi obecnymi tvrzenimi

ohledné konvenénich automobilu (benzin, nafta, LPG/CNG)?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved v kafdém Fadku

Absolutngd  Souhlasim  Césteéné Castefn®d  Mesouhlasim  Absolutn
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim
Konvenéni automobily dominuji O O O O O O

swym vilkonem

Konvencni automobily jsou Setrmé k
Zivotnimu prostredi

Konvenéni automobily jsou cenové
dostupné

Konvencni automobily maji diouhou
dojezdovou vzdalenost

Konvenéni automobily zaruéuji
radost z jizdy

O O O O O
o O O O O
O O O O O
O o O O O
o o O O O
o o O O O

Konvencni automobily maji
atraktivini design
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podle priority.

Napovéda k otazce: Zméfite pofadi poloZek die swych preferenci (1. - nejdileZitgj3i, posledni - nejméné dileZita)
Maklady na pofizeni
Maklady na provoz

Makiady na ddrzbu a cenu nahradnich dild

1L

12. Vyjadiete miru souhlasu a nesouhlasu s nasledujicimi obecnymi tvrzenimi.
Mapoveéda k otazce: Vyberte jednu odpoved v kazdém radku

Absolutng  Souhlasim  Cdstetné Cdstefnd  Mesouhlasim  Absoluing
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim
Elektromobil je dra2&f neZ konvenéni O O O O O O
automaobil
Elektrické dobijeni je levngjsi ne? S O O @] ) O
benzin & diesel
Elektromobily maji nizéi naklady na O O O O O O

opravy nez konvencni automobily

13. Jaky mate nazor na znagku Skoda Auto?

1 2 3 4 5
Technologicky inovativni ) () (O (O (O Technologicky zastarald
piveryhodnd O O O O O Nedivéryhodnd
kialtni O O O O O Nekvalitni
Modemi O O O O O Tradiéni
temd O O O O O Drahd
Designové libivé produkty () () () (O () Designové nelibivé produkiy
Uspggnd () O O O (O Neuspésna
ceskd (O O O O (O zZahranicni

14. Pokud byste si v nasledujicich letech pofridil/a automobil s konvenénim
pohonem, jaké znacky byste zvazil/a? (Uvedte jakeé, maximalné 5)
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15. Pokud byste si v nasledujicich letech pofridil/a elektromobil, jaké znacky
byste zvazil/a? (Uvedte jaké, maximalné 5)

16. Pokud byste zvazil/a elektromobil od Skoda Auto (&isté elektricky, hybrid,
Plug-in hybrid), ktery model byste zvolil/a, bez ohledu na to, jestli je v

soucasnosti nabizen?
MNapovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd
Citigo

Fabia

Scala

Kamiq

Rapid

Octavia

Karog
Kodiaq

O0O0O00O000O0

Superb

17. Jste muz nebo zZena?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

) Muz
() Zena

18. Jaky je Vas vék?

MNapovéda k otazce: Viyberte jednu odpovéd

) 18-35 et
() 36-53 let
() 54-vice let

19. Z jaké pozice zodpovidate dotaznikovée Setieni?
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Mapovéda k otazce: \yberte jednu odpoved

() Student

() Zaméstnanec

() Dichodce

() Zadna z uvedenych

20. Jak Casto obménujete automobil?

Mapovéda k otazce: Viyberte jednu odpovéd

1-5 let

5-10 let
10-15 let
15-20 let

20 a vice let

O000O0
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