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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva tématem uvedeni osobniho elektrického automobilu na
Cesky trh, a to na modelovém piikladu Hyundai Kona Electric. Trh s elektrickymi
automobily je v jistych ohledech specificky, tudiz bude provedena analyza zakaznikl a
potvrzeni predpokladu Ze jiz v soucasnosti existuje druhd generace spotiebiteld téchto vozl
vyuzivajici elektromobil jako jediny viiz v domécnosti/firme. Soucasné tato prace piichazi s
navrhy a doporucenimi pro uvedeni elektrického vozu Hyundai Kona Electric na ¢esky trh.
Struktura prace je rozdélena do nékolika casti. Teoreticka ¢ast se zamétuje na marketingovy
mix v automobilovém primyslu, trh, spotiebitelské chovani a environmentalni marketing.
Praktick &ast se vénuje detailni analyze automobilového odvétvi v Ceské republice, trhu s
alternativnimi pohony, rozboru consumer insight dat' z dotaznikového Setieni, predstaveni
klicovych vlastnosti modelu Hyundai Kona Electric, piehledu konkurenti a pfimému
srovnani s nimi. V posledni projektové ¢asti se autor prace zaméiuje na navrhy a doporuceni
pro komunikaci modelu Kona Electric na ceském trhu v navaznosti na vysledky

produktového srovnani a dotaznikového Setient.

Klicova slova: Marketingovy mix, elektromobilita, Hyundai, alternativni pohony, Kona

Electric, konkurence

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the analysis of the introduction of the electric passenger car
Hyundai Kona Electric onto the Czech market. The electricity market with any kind of
vehicle is specific in some perspectives, thus the focus is on the customer analysis and the
effort to confirm the conjecture that there is already a second generation of electric vehicles
consumers. At the same time, the thesis comes with a proposal and recommendation for the
smooth launch of the Hyundai Kona Electric onto the Czech market. The work structure is
divided into several parts. The theoretical part focuses on marketing mix in automotive
industry, market, consumer behavior and environmental marketing. The analytical part is

devoted to detailed analysis of the Czech automotive industry, the market of alternative

! Zakaznicky pohled, vhled do rozhodovaciho procesu analyza chovani zdkaznika



powertrains, analysis of consumer insight based on the conducted survey, introduction of
key features of the Hyundai Kona Electric model, a list of competitors and direct comparison
with them. In the last project part, the author focuses on suggestions and recommendations
for communication of the Kona Electric on the Czech market depending on the results of the

product comparison and the questionnaire survey.

Keywords: Marketing mix, electric mobility, Hyundai, alternative powertrains, Kona

Electric, competition, communication
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UvVOoD

’

., Kdybych mél v kapse posledni dolar, utratil bych ho za reklamu.’

Henry Ford

I kdyz Henry Ford nebyl tim, kdo zkonstruoval prvni automobil na svéte, patii bez pochyby
mezi nejvetsi prikopniky v automobilovém pramyslu. V roce 1903 zalozil se svymi partnery
spolecnost Ford Motor Company a jeho zivotnim mottem 1 poslanim se stala vyroba
kvalitnich a pfedevsim levnych automobild, které si v té dobé mohl pofidit takika kazdy. Do
prichodu jeho revolu¢niho modelu Ford T byly automobily pouze symbolem bohatstvi a
luxusu. Byl to pravé Henry Ford, ktery do automobilového primyslu pfinesl n¢kolik
revoluénich technologii. Zavedl pasovou vyrobu, diky které byl schopny snizit vyrobni
naklady a tim nabidnout svijj produkt i lidem s béznymi piijmy, ale také jako jeden z prvnich
vyrobcti automobild na svété¢ si uvédomoval silu a nepostradatelnost marketingu a
protoze mezi vyrobci automobilll panuje velka konkurence a zaujmout nové zékazniky byva

¢asto velmi slozité.

Na vyznam automobilového primyslu mizeme nahlizet z n€kolika thli pohledu. Na
prvnim misté bych zminil ekonomické hledisko, dale trh prace, kde ptedstavuje jednoho z
hlavnich zaméstnavateld. Nezanedbatelny je 1 z pohledu mobility lidi, ale také z pohledu

marketingového.

Téma z automobilového odvétvi jsem si nezvolil ndhodou. Mé vasen pro auta vznikla jiz
v utlém détstvi diky mému otci, ktery vlastni firmu na opravu automobild, kde jsem se mél
denn€ moznost setkavat se s riiznymi typy vozidel. Zvuk motoru a viné benzinu mé
okouzlily natolik, Ze se mym Zivotnim cilem stala prace v automobilovém sektoru. Dnes
mohu fici, Zze se mi tento sen splnil. Pracuji ve spole¢nosti Hyundai Motor Czech s. 1. 0.,
kterd je vyhradnim importérem a distributorem vozi Hyundai na ¢eském trhu. Ve svém
zamé&stnani se automobily zabyvam kazdy den a navic jsem dostal pfileZitost psat svou
diplomovou praci pravé na ,,automobilové™ téma. V této praci se zaméciuji na Cesky

v _c7

je budeme vidat na ¢eskych silnicich stale ¢astéji. Spole¢nost Hyundai v této oblasti patii ke
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svetové Spiccee, a proto jsem velice rad, ze jsem mél moznost psat o novém elektromobilu

znacky Hyundai Kona.

Teoreticka cast se zabyva ukotvenim tématu do marketingové teorie. Jako prvni se vénuji
marketingovému mixu z pohledu 4 P, ktery navazuje na specifika automobilového trhu. Dale
v ramci vyzkumu rozebirdm spotiebitelské chovani a v posledni ¢ésti environmentalni

marketing.

Prakticka ¢ast prace se do hloubky zabyva analyzou ¢eského automobilového trhu s diirazem
na elektromobilitu a segment sportovné uzitkovych automobili, ktery je doménou modelu
Kona. Pomoci komparativni analyzy vozu Kona Electric s konkurenty dotaznikovému
Setfeni se v zavéru vénuji zodpoveézenim na vyzkumné otazky, které jsem si stanovil na

zacatku prace.

V posledni projektové ¢asti autor piichdzi s navrhy a doporuc¢enimi pro spolecnost Hyundai

Motor Czech s. 1. 0.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Kazda doba spole¢nosti ptfinese urcitou revolucni myslenku ¢i inovaci, ktera znamena velké
mnozstvi zmén. Vyjimkou neni ani marketing a marketingovd komunikace. Historie
marketingu sahd az do obdobi starovékého Egypta, kde stafi Egyptané vytvareli jakési
ochranné znamky. Byly to symboly jednotlivych vyrobct, kteii se snazili odlisit své zbozi a
vyrobky a tim podpofit sviij prodej. Tyto ochranné znamky pomahaly vytvaret hodnotu
produktt, které obchodnici distribuovali na trzistich. Byly ukazatelem kvality a zarukou pro
spotiebitele. Postupem casu se velkou a revoluéni novinkou stal Gutenbergtiv knihtisk. Ten
byl ve 20. stoleti postupné¢ upozadén rozhlasovym a pozd¢ji televiznim vysilanim a
v soucasné dob¢ ma stale vétsi vliv internet a socialni sité. V mnoha piipadech se stava, ze
nova technologie zcela nahradi tu starou. To se vSak neda fici o vySe zminénych médiich,

ktera jsou v hojné mife vyuzivana i dnes. (Focus-age.cz, 2018)

21. stoleti vSak pfinadsi mnoho zmén. Diky vyznamnym technologickym inovacim v oblasti
telekomunikaci a IT se v moderni koncepci marketingu spolecnosti zamétuji na zdkaznika.
Koncovi zdkaznici se stali subjektem marketingovych komunikaci a ptestali byt jejich
objektem. Aby se spolec¢nosti v globalnim prostiedi staly vice konkurenceschopné, musi
optimalizovat a hledat nové zptisoby marketingovych komunikaci. Z této koncepce vychazi,

ze duraz je kladen na zédkaznika a uspokojeni jeho potieb je stavéno na prvni misto.

1.1 Uvod do marketingu

Jiz n€kolikrat byl v této praci zminén pojem marketing ¢i marketingova komunikace. Kdyz
se zeptame vetejnosti, co vlastné pojem marketing znamena, vétSina promptné odpovi, Ze
marketing = reklama. AvSak toto tvrzeni neni zcela pravdivé. Reklama je bezesporu soucasti
marketingu jako celku a poméha k dosahovani stanovenych cilii marketingovych kampani,
nicméné rozhodné nelze souhlasit s tvrzenim, Ze marketing = reklama. Marketing je véda,
na kterou miize byt pohlizeno z n€kolika stran. Jedna z definic marketingu je formulovana
jako cesta, jakym zplisobem uspokojit potfeby zdkaznika, tedy jak mu prodat to, co praveé
potiebuje. V nékterych piipadech i to, co nepotiebuje, ale vzbudit u néj potiebu nebo touhu
si dany produkt ¢i sluzbu koupit. Na zakladé tohoto principu se v marketingu sleduji
napiiklad ekonomické, politické, demografické, socidlni, kulturni a technologické faktory,

které pomahaji marketériim rozpoznat, jaké jsou potieby spotiebitell a jakym zptsobem je
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zaujmout. Tuto definici mizeme klasifikovat jako manazerskou ¢i ekonomickou formu
marketingu, kdy se firmy snazi napliiovat potfeby svych zdkazniktl, aby si zajistily zisk.
Druhym pohledem na marketing miize byt to, jakou roli hraje ve spole¢nosti. Podle
spoleCnosti. Jedno vSak obé tyto definice spojuje, a tim je uspokojovani pfani, potieb a
poptavky zakaznikl. (Kotler, Keller 2007, s. 43-44) Aby vSak potieby zdkaznikd mohly byti
uspokojeny, musi nabizené vyrobky Ci sluzby disponovat ur¢itymi atributy, které se mohou
menit v zavislostech na segmentaci trhu. Zamétime-li se na automobilovy pramysl, tak
napiiklad lidé ve Spojenych statech americkych pii koupi nového automobilu pozaduji, aby
jejich nové auto spliiovalo atributy jako ,,velky®, ,silny* nebo ,,pohodlny*“. Diametralni
rozdil mizeme vidét u evropskych zakaznikii, ktefi chtéji automobil ,usporny*,
»ekonomicky* nebo ,,spolehlivy*. Tyto atributy jsou vSak velice obecné a mohou se lisit od
vyrobce k vyrobci a od zdkaznika k zakaznikovi. Naptiklad zédkaznici urcitého vyrobce nebo
typu vozu ocekavaji, ze viiz bude spliovat vlastnosti, které si zakaznici s vyrobcem nebo

vozem spojuji. (Trout, Rivkin 2006, s. 92-93)

Podle knihy Jacka Trouta a Steva Rivkina si nize uvedené vyrobce automobilti zakaznici

vybiraji proto, Ze jsou jejich vyrobky znamé nasledujicimi vlastnostmi:

e Volvo — bezpecnost

e Mercedes-Benz — technické vybavenost
e Jaguar — styl

e Rolls Royce — prémiovost

e Toyota — spolehlivost

(Trout, Rivkin 2006, s. 92-93)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketing je jiz fadu let alfou a omegou veskerého podnikani a neni pochyb o tom, ze
v dnesni dob¢ nelze provozovat uspesny byznys bez jakékoli formy propagace. Jiz neplati,
ze staci vyrobit skvély vyrobek a zakaznici si k nému najdou cestu. Je potieba vyrobek
spravné ocenit, zajistit spolehlivé kandly distribuce, kterymi se dostane k zdkaznikiim, a
predevsim jakym zplisobem se o ném zékaznici doveédi. Tento fakt se v marketingu jiz fadu
let oznacuje jako marketingovy mix. Prvni zminky o ném sahaji do ¢tyficatych let dvacatého
stoleti, kdy americky akademik a profesor Harvardovy univerzity James Culliton pfisel
s myslenkou takzvaného ,,mixu ingredienci®. Na jeho praci nasledné navazali dalsi autofi.
Naptiklad Richard Clewett jako prvni rozd¢€lil marketingovy mix do ¢tyt slozek na ,,produkt
(Product)”, ,,cenu (Price)“, ,propagaci (Promotion)“ a ,distribuci (Distribution)®.
V neposledni tadé¢ je nutno zminit Clewettova studenta Jerryho McCarthyho, ktery
zkombinoval a provazal jednotlivé slozky, nahradil ,distribuci (Distribution)* za slozku
»misto (Place)* a tim vznikl marketingovy mix tak, jak jej uvadéji moderni publikace a autofi

v soucasné dob¢. (Necas 2012, s. 55)

Pti definovani marketingového mixu je dulezité brat v ivahu jednotlivé autory, ktefi se touto
problematikou zabyvaji. Podle Tomka a Vavrové se marketingovym mixem rozumi, jaka
vSechna mozn4 opatfeni a s jakou intenzitou mize firma uvést, aby splnila své cile. (Tomek,
Vavrova 2001, s. 164) Podle nazoru autora je tato definice stale platnd, avSak v dneSnim
pojeti jiz pon¢kud zastarala, jelikoz se soustiedi pouze na splnéni cilii firmy a nebere v iivahu
osloveni cilového trhu a uspokojeni potieb zakaznikd. Naopak nejvyznamnéjsi postava
v soucasné marketingové teorii 1 praxi profesor Philip Kotler definuje marketingovy mix
jako ,,soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k upravé nabidky
podle cilovych trhi. To znamena vzdjemné propojit a vyuZzit vSechny slozky
marketingového mixu tak, aby firma ovlivnila poptavku po svém produktu.
(Kotler 2007, s. 70). Na rozdil od prvni definice profesor Kotler u marketingového mixu
povazuje za kli¢ové nastavit vSechny slozky mixu tak, aby co nejlépe oslovily zédkazniky
z cilového trhu. Posledni definice autorky Heskové klade diiraz predevs$im na zajmové okoli
firmy, takzvané stakeholdery, a nezamétuje se pouze na cilové trhy. Heskova ve své definici

navazuje na tu Kotlerovu, ale roz$ifuje ji o vztahy s okolim, které firmy navazuji nebo
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udrzuji. Mezi tyto zajmové skupiny patii naptiklad zdkaznici, dodavatelé, logistické firmy

nebo stat. (Heskova 2001, s. 13)

Pokud shrneme vysSe zminéné definice, dojdeme k zavéru, Ze vSechny tfi vychazeji ze

stejného zakladu 4P, které podrobnéji znazoriiuje nasledujici Kotlertiv diagram.

Obrazek 1: Marketingovy mix

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
macka rdsoby
baleni doprava
velikosti
sluby
druky
vraceni vyrobkd ’ ‘
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
sralky reklama
terminy placeni public relations
uvérové podminky komunikaini kandly

prodejni personal
primy marketing

Zdroj: Kotler, P.: Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy,
2000, s. 114.

V nésledujici ¢asti autor diplomové prace shrnuje vyse zminéné definice marketingového
mixu podle jednotlivych autorti. Definice Tomka a Vavrové ma své limity predev§im v tom,
ze se marketingovy mix v jejich pojeti zamétuje pouze na prospéch a profit firmy. Jinymi
slovy, firma by méla vyuzit veSkeré slozky marketingového mixu tak, aby splnila pfedem
dané cile. Naopak Kotler ve své definici poukazuje na to, Ze by se firma méla zajimat o sviij
cilovy trh a podle toho upravovat svou nabidku. Tato definice je nejrozsitenéjsi v odbornych

publikacich, avSak Heskova ve své knize Marketingova komunikace jde jesté dale. Podle ni
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by se firmy mély zamétit na zajmové okoli, takzvané stakeholdery, a nejen na své cilové

trhy, coz znamend napiiklad udrzovani dobrych vztahi s dodavateli a zdkazniky. Podle

autora marketingovy mix nejlépe vystihuje spojeni definic Heskové a Kotlera, a to tak, ze

marketingovy mix je ,,soubor taktickych marketingovych ndstroji, které firma vyuziva k

uprave nabidky podle cilovych trhit a podle svych zajmovych skupin “ (névrh autora)

Jak je uvedeno vyse, ndzory na marketingovy mix se lisi podle jednotlivych autort. Tento

pojem se v marketingové teorii 1 praxi sklofiuje jiz n¢kolik desetileti, a proto se nelze divit,

ze prochazi urcitym vyvojem a proménami. Zaklad tvoii 4P, které rlizni autofi rozsifuji o

dalsi slozky ,,P*“. Heskova uvadi, ze pocet slozek marketingového mixu je dan podle oboru,

ve kterém dand firma podnika.

Tabulka 1: Marketingovy mix podle typu podnikani

Klasicky Sluzby Cestovni ruch Skolstvi Bankovnictvi | Obchod
produkt a pohostinstvi
4P 6P 8P 6P 6P 7P
Product Product Product Product Product Product 1
Price Price Price Price Price Product 2
Place Place Place Place Place Product 3
Promotion | Promotion Promotion Promotion Promotion Place
People People Personalities | Participants People
Process Packaging Process Process Price
Programming (pedagogical Physical Promotion
approaches)
Partnership
Participation

Zdroj: Heskova, M.: Marketingova komunikace soucast marketingového mixu, 2001, s. 18

(tabulka vlastni zpracovani)

Dalsi autofi poukazuji na to, Ze marketingovy mix ¢ty ,,P predstavuje taktické néstroje

z pohledu prodévajiciho k ovlivnéni kupujicich. Proto napiiklad autor Robert Lauteborn
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pfichazi s pojetim marketingového mixu ,,4C*, ktery se na marketingovou strategii diva

z pohledu zékaznika. Nésledujici tabulka ukazuje substitu¢ni slozky oproti konceptu ,,4P*.

Tabulka 2: Slozky marketingového mixu: ,,4P*“ a ,,4C*

4P ac

Produkt (product) Potieby a pfani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Néklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler P.: Moderni marketing, 2007, s. 71

Hlavnim cilem marketingového mixu ,,4C* je dikladné zjistit pfani a potieby zdkaznikli a
podle toho upravit sviij produkt. Jelikoz zdkaznici pti vybéru spravného produktu jsou
cenove senzitivni, je pro firmy dulezité si z pohledu této marketingové strategie uvédomit,
jaké naklady zékaznikovi koupi jejich produktu vzniknou, a nastavit spravnou cenu. Dalsi
podstatnou slozkou je cilena a rychld komunikace se zdkaznikem. V dnesni dob¢ zakaznik
ocekava promptni reakce firem na své dotazy, naptiklad skrze socidlni sité, emailovou
komunikaci ¢i hovory ptes infolinky. V neposledni fad¢ je dilezitd dostupnost produktu.
Tato slozka nahrazuje v klasickém pojeti sloZku ,,misto (place) a slouzi hlavné k tomu, jak
a kde chce zdkaznik poZadovany produkt koupit (naptiklad: internetovy obchod, kamenny

obchod atd.). (Jakubikova 2013, s. 191-193)

Internet a moderni technologie hraji v soucasném svété dtlezitou roli a maji velky vliv také
na marketingové strategie firem. V této souvislosti plisobi na marketingovy mix, po

konceptu 4P a 4C se marketingovy mix vyvinul na 4E, kde hlavni roli hraji emoce zékaznik.

Tabulka 3: Slozky marketingového mixu: ,,4P“ a ,,4E*

4P 4E
Produkt (product) ZkuSenosti s produktem a emoce s nimi spojené (experience)
Cena (price) Sména (exchange)
Distribuce (place) Ptistup kdekoliv (everyplace)
Komunikace (promotion) | Sifeni pozitivnich informaci o produktu (evangelism)

Zdroj: vlastni zpracovani (Vysekalova 2014, s. 228)
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zékazniky presveédcit, aby si urcitou sluzbu potidili. Podle Jutikové je diilezité, aby marketéti
vytvareli pozitivni emoce a diky nim oslovili potencionalni zdkazniky. Substituty oproti
klasickému pojeti zde tvoti zkuSenosti (s firmou ¢i produktem), diraz se klade na pfijemny
pocit pii pouzivani produktu. Dilezité je také to, aby zdkaznik za ur¢itou sménu provedl sviij
nakup. V dnes$ni dobé hraje zasadni roli okamzita dostupnost (zdkaznik si chce produkt
poridit rychle a téméf odkudkoliv). V neposledni fad¢€ je potfebné, aby zakaznik po nakupu
sam $ifil pozitivni informace o daném produktu. Nezbytnym faktorem této slozky je nutnost

komunikace se zdkaznikem 1 poté, co si produkt pofidil. (Vysekalova 2014, s. 228)

Ackoliv modelt a pohledi na marketingovy mix je vice, pro ucely této diplomové prace se
autor rozhodl vyuzit klasicky model ¢ty ,,P*“. Ostatni modely zde zmifuje proto, ponévadz
je povazuje za zajimavé a mysli si, Ze by firmy nemély inklinovat pouze k jednomu modelu,
ale naopak by mély jednotlivé modely propojit a vytvofit tak jedinecnou a fungujici

marketingovou strategii.

2.1 Produkt

Produkt v pojeti marketingového mixu tvoii podstatnou slozku, jelikoZ se od n& odvijeji
ostatni néstroje jako cena, distribuce a propagace. Dobrym a fungujicim produktem, o ktery
maji zédkaznici zajem, uspokojuji firmy jejich poteby a diky tomu jsou schopné napliovat
generovat zisk. DalSi se snazi o ziskdni pevného postaveni na trhu ¢i neustalé zvySovani
hodnoty firmy. At uz jde o jakoukoliv podobu, jedno je jasné — produkt ma v pojeti

marketingového mixu své specifické postaveni. (Necas 2012, s. 58)

Produktem ve své podstaté¢ nemusi byt pouze hmotny statek, ktery si zdkaznik odveze.
Produktem miize byt také sluzba (hromadna doprava, stiihani vlasi), mySlenka (patent,
volebni program) nebo také oblast (ptimotské letovisko). Za produkt mize byt v nékterych
situacich povazovan 1 konkrétni Cloveék (znamy fotbalovy hrac), ktery nabizi sam sebe,

naptiklad jako tvar urcité reklamni kampané. (Necas 2012, s. 58-59)
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Obrazek 2: Kolob¢h produktu v marketingovém mixu

PODNIK ViROBEK LAKAZNIK
ol

Zdroj: Necas, L.: Zaklady marketingu: ucebni text, 2012, s. 58.

Uvedeni nového vyrobku ¢i sluzby na trh neni nikdy snadnym krokem, jelikoz v dnesni dobé
je velice pravdépodobné, Ze na trhu jiz pisobi néjaky konkurent. Hlavnim tskalim je fakt,
ze novy vyrobek nebo firmu na trhu zékaznici neznaji. Velkou pravdépodobnosti je
pocatecni nediivéra, proto je tieba si pfed uvedenim vyrobku na trh polozit nékolik otdzek a
na zakladé odpovédi na né¢ odhadnout, zda novy produkt ma na to, aby oslovil zdkazniky.

Naptiklad:

1. Pottebuje nékdo opravdu tento produkt?

Jaky je nejlepsi trh pro tento vyrobek?

Kdo je hlavni cilové skupina tohoto vyrobku?
Za kolik byste méli prodavat sviij vyrobek?

Kdo jsou hlavni konkurenti?

A

V ¢em je tento vyrobek unikatni? (upv.cz, 2019)

Pokud si je firma schopna odpoveédét na tyto otazky a uvede svilij produkt na zvoleny trh,
bude platit vySe uvedeny kolobéh. Nez se kone¢ny produkt dostane k zdkaznikovi, musi
firma nejdiive zvazit cely vyrobni proces a jeho nékladovou stranku. Hotovy produkt si
nasledné zakaznici koupi pro jeho uZitnou hodnotu. Koupi produktu vznikne firmé trzba,
ptipadné zisk, z nichz je schopna vyrabét dalsi produkty. Tento kolobéh funguje do doby,

nez zakaznici ztrati o produkt zajem.

Pti procesu tvorby produktu je dalezité si uvédomit, Ze existuje n€kolik urovni, které
muzeme rozdélit do tii kategorii. Prvni a nejdulezitjsi ¢asti je samotné jadro produktu, které
predstavuje zakladni uzitek, pro¢ si zdkaznik produkt potizuje. Proto je z marketingového

hlediska dtlezité zkoumat potfeby a piani zdkazniki, aby je dany produkt co nejvice
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uspokojil. Dalsi urovni je produkt samotny neboli vlastni produkt. Ten se nejcastéji sklada

z péti &asti. (Srpova, Rehot 2010, s. 201)

1. Kvalita — zptsobilost vyrobku plnit své funkce (atributy: dlouha Zivotnost,
spolehlivost, ovladatelnost atd.)

2. Znacka — piedstavuje zplsob oznaCeni produktu a slouzi jako odliSeni se
od konkurence

3. Obal — hlavni funkce jsou ochrana samotného produktu, informace pro zékaznika a
také propagace (obal nemusi byt vzdy soucasti produktu)

4. Varianty produktu — kdyz jeden produkt mé vice svych variant (naptiklad
modelova fada automobilu s vice karosarskymi verzemi — hatchback, kombi atd.)

5. Design — predstavuje celkové ztvarnéni produktu a mé estetickou hodnotu

Zdroj: Srpova, J a Rehof, V.: Zaklady podnikani: teoretické poznatky, piiklady a
zkuSenosti ¢eskych podnikatelt, 2010, s. 201.

Posledni urovni je takzvany rozsifeny produkt, ktery vlastni produkt obohacuje
o nehmatatelnou stranku. Do ni patii dodatecné sluzby, které rozsituji uzitek produktu. Jsou
to zaruky, uvéry, platebni podminky, pomoc pfi instalaci, technickd podpora, poradenstvi
atd. Role rozsifeného produktu v posledni dobé hraje velmi diileZitou roli pfi rozhodovani
zékaznika. Pfedstavme si dva konkuren¢ni produkty, u kterych jeden méa dodatecné sluzby
jako naptiklad prodlouzenou zaruku, a druhy mé pouze zékladni danou zdkonem.
V konecném disledku tato uroven nejpravdépodobnéji ovlivni zakaznikovo kupni

rozhodovéni. (Srpova, Rehoi 2010, s. 201)

Z pohledu automobilového priimyslu jadro produktu tvoii samotna koupé automobilu a
nasledny uzitek, ktery automobil zédkaznikovi pfinese. Na vlastni produkt ,,automobil® se
zdkaznik divad z nékolika uhli pohledu, které se u kazdého mohou lisit podle jeho
subjektivniho vnimani. Urcitou roli zde hraje znacka vyrobce automobilu, design vozu, na
ktery navazuje typ karoserie, a v neposledni fad¢ také kvalita. V posledni urovni zakaznik
vnima také nehmatatelnou stranku potizeni automobilu, do které patii délka zaruka, ktera
zpravidla byva delSi nez zdkonem stanovené 2 roky, moZznost financovani pfi pofizeni
automobilu, dostate¢na servisni sit’, Siroky vybér pfislusenstvi, zvyhodnéné pojisténi vozu,
moznost vypijeni nahradniho vozidla v priibéhu opravy ¢i pravidelnd aktualizace

mapovych podklada vestavéné navigace.
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Obrazek 3: Jadro produktu

\nstalace

’ Rozsifeni produktu

’ Vlastni produkt

Zdroj: Srpova, J a Rehot, V.: Zaklady podnikani: teoretické poznatky, piiklady a

‘ Jadro produktu

zkuSenosti ¢eskych podnikatelti, 2010, s. 200.
Zivotni cyklus produktu

Na niZe ptiloZzeném grafu je vidét, Ze se zivotni cyklus produktu déli celkem na ¢tyii zakladni
faze, kter¢ mohou byt doplnény o dalsi dvé. Velice zalezi na formé€ a povaze dan¢ho
produktu. Naptiklad Zivotni cyklus piva bude zcela jiny nez zZivotni cyklus automobilu.
Faktem ziistava, Ze existuji vyrobky, pro které Zivotni cyklus neplati. Mezi né patii Coca
Cola, firma sv1ij originalni napoj dodava v nezménéné receptufie jiz vice nez sto let. Na druhé
stran¢ existuje cela fada produktd, pro které je zivotni cyklus dilezity, a firmy si to moc

dobie uvédomuji. (Businessvize, 2011)
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Obrazek 4: Zivotni cyklus produktu

A
Obrat produkV\

»
»

zavadéni rust zralost pokles Cas

Zdroj: Jakubikova D.: Strategicky marketing, strategie a trendy, 2008, s. 174.
Vyvoj

Rada autort ve svych publikacich za prvni fazi oznaduji zavedeni produktu na konkrétni trh,
u n€kterych produkti se vSak za prvni fazi povazuje samotny vyzkum a vyvoj. Je jasné, Ze
bez patficného vyzkumu a vyvoje by produkt nemohl vzniknout. Faze vyvoje se Casto
zahrnuje do faze zavadéni, ale napiiklad v automobilovém pramyslu povazuje autor fazi
vyvoje za nezbytnou, a proto je tfeba se ji vénovat samostatné. Existuje mnoho vyrobk,
které se pres fazi vyvoje nedostaly, a zdkaznici tak nikdy neméli moZnost si je pofidit.

vvvvvv

designového sméru ¢i predstaveni noveé technologie. (Businessvize, 2011)

Naopak pokud uz v této fazi za¢ne firma s marketingovymi aktivitami, mohou ji zajistit

znacny uspéch. (Businessvize, 2011)

V automobilovém primyslu to jsou v soucasné dob¢ elektromobily. Pfikladem mize byt
elektromobil Hyundai Kona Electric, ktery si v Norsku jest¢ pfed uvedenim na trh

pfedobjednalo vice nez 6 000 zakazniki.
Zavadéni

Kotler stejné jako ostatni autofi fazi vyvoje zahrnuje az do faze zavadeéni, pro kterou je
charakteristické, Zze zaCind samotnym piedstavenim nového produktu veiejnosti. Nejcasteji
plati, Ze v této fazi jsou zisky malé ¢i zcela nulové a naopak néklady na vyrobu, distribuci ¢i

marketingové aktivity vysoké. (Kotler 2007, s. 689)
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Podle Zikmunda existuji dvé varianty, jak vyrobek na trh uvést. Prvni varianta stavi na
kvalitni a masivni propagaci a druha naopak spoléha na tzv. koncept word-of-mouth, ktery
je zalozen na tom, ze zakaznici, ktefi si produkt zakoupi, o tom feknou dal§im lidem a ti si

na doporuceni produkt potidi. (Businessvize, 2011)

Vétsina vyrobcli automobilti preferuje predstaveni vozu na nékteré z automobilovych
vystav. Nasledn¢ po oficidlnim uvedeni vozu na trh pofadaji prodejci specialni akce, kde si
zékaznik mize automobil prohlédnout, seznamit se s nim a piipadné formou testovaci jizdy

1 vyzkouset. (Slavik 2014, s. 19-20)
Ruist

Etapa rlstu je velmi dulezitd v celém Zzivotnim cyklu produktu. V obdobi rustu, kdy si
produkt zac¢ina kupovat stale vice zakazniki, vétSinou dochézi ke stabilizaci ceny a hlavné
ke stabilizaci nakladi spojenych s produkci vyrobku. Vyrobek tak generuje dostatecny zisk.
Podle Kotlera se v této fazi musi firmy rozhodnout, zda budou usilovat o nejlepsi podil na

trhu nebo se zaméti na maximalizovani svého zisku. (Kotler 1998, s. 314-315)
Zralost

V obdobi zralosti se produkt dostava na sviij prodejni vrchol a postupné zac¢ina klesat. ,, Tato
etapa trva obvykle déle nez predchozi, a proto je silnou vyzvou pro marketingovy
management. *“ (Kotler 1998, 315) Ve fazi zralosti je dulezité udrzet produkt co nejdelsi dobu
a vytézit co nejvetsi zisky. (Slavik 2014, s. 19-20)

Pokles

Stejné jako faze zralosti tak i1 faze poklesu prochazi uréitym priibéhem. VétSina produktt ve
své zivotni tazi dojde k tomu, ze jejich prodeje zanou klesat. U nékterych vyrobk to miize
byt pokles pozvolny, u jinych naopak to muze byt pokles rapidni, coZz znamena jejich
radikélni staZeni z trhu. Zikmund poukazuje na to, Ze tato faze je velice citliva, protoZe v ni
1ze hodné véci pokazit. Firma si musi zvolit, zda produkt co nejrychleji stdhne z prodeje
nebo ho bude jesté prodavat a generovat zisk. (Businessvize, 2011) Faze poklesu ma nékolik
pfi¢in. Tou hlavni je technologicky pokrok, kde dochazi k mordlnimu zastarani produktu.
Dalsi pfi¢inou je pfesun zékaznickych zajmu a priorit a posledni pfi¢inou mize byt narist

konkurence. (Kotler 1998, s. 317) Nutno podotknout, Ze firma v této fazi mé dvé moznosti,
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a to bud’ svlij produkt modernizovat, nebo predstavit zcela novy a tim zapocit cely cyklus

nanovo. (Slavik 2014, s. 19-20)
Modernizace

Ve fazi modernizace dochézi k ur¢ité modifikaci produktu. Nékdy jde jen o kosmetické
zmeény, napiiklad zména tvaru, obalu, vylepSeni funkci vyrobku. Modernizaci mtze firma
zachovat ¢i zvysSit svilj objem prodeji, protoze zdkaznici jiz produkt dobie znaji.
Modernizace v prostfedi automobilového primyslu se ¢asto nazyva facelift aje v Zivotnim
cyklu automobili Castym jevem. Ve vétSiné piipadu je facelift ur¢itého modelu reakci na
nové trendy a osvézeni designu. Nejéastéji automobilovi vyrobei upravuji exteriér vozu, kde
pozménuji naptiklad vzhled néaraznikh nebo vzhled ptednich a zadnich svétlometa.
V nékterych ptipadech neméni pouze celkovy vzhled vozu, ale pfidaji urcity novy prvek
vybavy ¢i novou pohonnou jednotku. Obecné plati, Ze zivotni cyklus automobilu je 6-8 let a
zhruba v jeho poloviné dochazi k modernizaci vozu. Rada vyrobcti automobild je schopna
modernizovat sviij produkt i ¢astéji nez jednou za zivotni cyklus a tim ho udrZovat stéle

atraktivni. (Slavik 2014, s. 19-20)

Automobily maji sviij zivotni cyklus jasné stanoven, ale i vtomto odvétvi nalezneme
vyjimky. Napiiklad Mercedes Benz G nebo Lada Niva se jiz fadu let prodavaji pouze s
malymi inovacemi, ale zaklad zGstava stejny. U jinych produkti je velice slozité urcit, v jaké

fazi své zivotnosti se nachazeji.

2.2 Cena

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, kterd firmé generuje finan¢ni prostiedky a
utvaii zisk. Spravn€ nastavend cena produktu ¢i sluzby ma zasadni vliv na to, jakym
zpusobem je budou vnimat jejich spotiebitelé a jaky uspéch na trhu budou mit. Firmy pfi
stanovovani cen musi brat v avahu nékolik faktort, které hraji zdsadni roli pfi cenotvorbé.
Jedna se predevsim o naklady spojené s produkci, ddle konkurenci a v neposledni fad¢ o

vngjsi faktory, naptiklad faktor statu.

Kotler rozd€luje cenotvorbu do ¢ty kategorii:
1. Stanoveni na zakladé jednotnych cen — tato strategie cenotvorby se opira o to, ze

firma stanovi cenu svého vyrobku a za tu ho prodava kdekoli na svété. Hlavni
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problém této strategie vSak autor vidi v tom, Ze v n¢kterych chudsich statech svéta
bude cena prili§ vysoka a naopak v bohatSich pfili§ nizka. (Kotler 1998, s. 369)

2. Stanoveni cen na zakladé konkurence — tato strategie tvorby cen se zaméiuje
na detailni analyzu cen konkuren¢nich produktii a na jejim zéklad¢é firma stanovi
cenu vlastniho produktu. Faktory vyrobnich ndkladd ¢i poptavky jsou zde
upozadény. Stanoveni cen mizeme rozd¢lit do dvou skupin — na béznou cenu, ktera
porovnava ceny konkurenti, a na cenu obalkovou. To je metoda stanoveni cen podle
toho, jak firma pfedpokladd, Ze stanovi cenu konkurence. Tato metoda se pouziva
hlavné ve vefejnych soutézich, kde firmy podavaji pouze jednu nabidku a neznaji
cenu ostatnich konkurentd. (Kotler 2007, s. 762-773)

3. Stanoveni ceny na zakladé vyrobnich nakladi — tato metoda vyuZziva pfesnych
matematickych kalkulaci, pomoci kterych je firma schopna jasné definovat své
vyrobni naklady na jeden vyrobek. Aby firma generovala zisk, musi k tomuto
pfesnému vycisleni nakladl pfipocCist pfirdzku nazvanou obchodni marze a tak
stanovi prodejni cenu. Hlavni vyhodou této metody je pfesnost a jednoduchost
vypoctu. (Kotler 2007, s. 762-773)

4. Stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty zikazniky — tato metoda
uptfednostiuje to, jakou hodnotu piisuzuji zdkaznici danému vyrobku. Firmy se
nesoustiedi na pfesné vyrobni naklady ani na ceny konkurence, ale pouze na to, jakou
vnitini hodnotu zdkaznici produktu pfisuzuji. Tato metoda se hlavné opird
o marketingovou komunikaci, kterd ospravedliiuje vySi stanovené ceny. (Kotler

2007, s. 762-773)

V automobilovém primyslu se ceny urcuji podle vyrobnich nakladli a podle situace
na jednotlivych trzich. Vyrobni zavody na zéklad€ vyrobnich nakladi a pozadovaného zisku
zasilaji ceniky jednotlivych modelt regiondlnim centrdlam nebo pfimo importérim. Ti
nasledné urcuji maloobchodni ceny, za které by méli automobily prodavat prodejci
v distribuéni siti. Vzhledem k vysoce konkurenénimu prostiedi jsou vSak malokdy prodejci
schopni prodat automobil za plnou cenu. Prodejci — Casto ve spolupréci
s importéry/narodnimi centrdlami - nabizeji riizné formy podpory a slev, vykupuji stavajici
automobily zakaznikG na protitcet nebo nabizeji ndkup na Uvér ¢i operativni leasing.

Ve vétsing pripadl zakaznici s nimi vyjednavaji o konecné cené.
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2.3 Misto (Distribuce)

Podle Foreta je distribuce rozhodnutim o tom, jakymi cestami se produkt dostane na trh a
piedev§im ke koncovému zakaznikovi. Distribuce je dilezitou slozkou v marketingovém
mixu hlavné proto, ze mize ovlivnit samotny produkt z pohledu kvality nebo kone¢né ceny.
. Za distribucni kandl se povazuje souhrn vSech podnikii a jednotlivcii, kteri se stanou
viastniky nebo budou napomocni pri prevodu vlastnickych prav v pripadech, kde se produkt

dostava od vyrobce ke konecnému zakaznikovi nebo k dalsimu priumyslovému zpracovani .

(Foret 2011, s. 221)

Distribuce v automobilovém primyslu je velice dualezitou slozkou. Naptiklad vozy
automobilky Hyundai distribuované na ceském trhu se vyrdbéji ve tfech vyrobnich
lokalitach. Jeden vyrobni zavod se nachazi v Ceské republice, druhy v Turecku a nékolik
zévodu je pak pfimo v matetské Jizni Koreji. Vyrobené vozy se ke koncovym zékaznikiim
mohou dostat nékolika moznymi zplsoby. Prvnim a nejcastéjSim je kamionova doprava.
Nékteré automobilky pro snizeni nakladii a zaté€ze na Zivotni prostfedi vyuZzivaji ve vétsi
mife Zelezni¢ni 1 vnitrozemskou lodni dopravu a pro dopravu ze zdmoiskych vyrobnich
zavodi vyuzivaji lodni dopravu v kombinaci s vyse uvedenymi typy pro pozemni dopravu.
Vyjimecné — pro dopravu prioritnich kust z vodnich vyrobnich sérii se pouziva letecka
pfeprava. Pouzitim jedné z vySe zminénych moZnosti se automobily z vyrobnich zavodi

dostanou do centralniho skladu jednotlivych importéri.

Obrazek 5: Typicka distribucni cesta v automobilovém priimyslu

virobni Sl sklad

Konecny

, sklad Y

zavod . . dealera
importéra

spotrebitel

Zdroj: vlastni zpracovani

Centralni sklad pro importéry/distributory v Ceské republice zajit'uji specializované firmy
jako naptiklad Mosolf, Lagermax nebo Gefko, které na svych parkovacich plochéach
uskladiiuji automobily raznych znacek. V pfipadé¢ prodeje ¢i objednani doruci viz

konkrétnimu dealerovi. Tyto provozovny vSak v dnesni dobé€ nezajistuji pouze skladovaci
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sluzby pro importéry, ale nabizeji i dalsi sluzby, jako je pfiprava automobilu na samotny
prodej (napt.: vlozeni ¢eského navodu a povinné vybavy). Kromé ptipravy a uskladnéni
automobill v¢. pojisténi Skod béhem prepravy a skladovani umi nabidnout i rtizné upravy
jednotlivych vozi, které nebyly provedeny ve vyrobnim zavodé¢ a o které je na trhu zajem.
Jedna se naptiklad o vyménu ¢i domontovani vyhtivanych sedadel, nainstalovani GPS
navigace ¢i nalepeni ztmavovacich f6lii na okna. Béhem piepravy miize dojit k drobnym
poskozenim pii manipulaci s vozidly, proto firmy provadé¢ji malé opravy vozidel tak, aby
mohla byt v potadku pfedana na sklad jednotlivych dealeri v dealerské siti, kde pockaji na
kone¢ného zékaznika. V tomto bodu distribuce dealer pfipravuje viiz na samotny prode;.
Jedna se o odstranéni veSkerych ochrannych fo6lii, umyti vozu a pifipadné¢ domontovani

zakaznikem pozadovanych ptislusenstvi.

2.4 Propagace

Svét ve smyslu podnikani je mistem, kde vladne vysokd konkurence mezi vétSinou
spolecnosti. Z tohoto dlivodu hraje marketingova propagace, nebo téZ feCeno marketingova
komunikace, zésadni roli v uspé&Snosti marketingovych strategii jednotlivych firem.
Propagace ma za nasledek zvySeni povédomi vefejnosti o dané znacce ¢i produktu a
soucasné ruku v ruce, pokud je marketingova komunikace spravné pojatd, ma nemaly podil
na zvySeni prodejnosti vyrobkd ¢i sluzeb. Pokud bychom hledali univerzalni definici
mnoho interpretaci. Podle jednoho z nejznaméjSich expertli na marketing Philipa Kotlera je
marketingova komunikace koncepce, v jejimz ramci spolecnosti peclivé integruji a
koordinuji mnozstvi svych komunikacnich kanalli, aby o organizaci a jejich produktech
pfinesly jasné zietelnd, konzistentni a pfesvéd¢iva sdéleni. Obecné se dd4 marketingova
komunikace definovat jako fidici proces, prostiednictvim kterého spolecnosti komunikuji s
vefejnosti. Podle Kotlera je dobie nastavena komunikace schopna informovat, pfipominat,
ale hlavné pfesveédcit spotiebitele k zakoupeni produktu ¢i sluzby ur€ité znacky. V dnesni
dobé je také velmi dilezité, aby firmy pochopily potieby svych zékaznikt. (Kotler 2015, s.
580)

Pro lepsi porozuméni spotiebitell se pii propagaci produktli vyuziva znalosti také z jinych

obort, jako je sociologie, psychologie, ekonomie atd.
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mixu. Zahrnuje vSechny formy komeréni i nekomeréni komunikace, jejichz cilem je podpora
marketingové strategie firem. S pfichodem modernich technologii na pocatku milénia
dospéla k tadé radikalnich zmén. To, co fungovalo a platilo v dfivéjSich dobach, nemusi mit
v dnes$ni dob¢ na spottebitele takovy dopad. Naptiklad obliba sledovani televiznich spott jiz
néjakou dobu neni tak efektivni, protoze spotiebitelé pomalu zacinaji byt imunni vuci
doposud oblibenym formam komunikace. (Heskova, Starchoi 2009, s. 52) Obecné se da fici,
ze uspésné marketingové komunikace musi nabidnout spotiebitelim néco netradicniho a
zajimavého. Kazda spolecnost, ktera tvoii néjakou marketingovou komunikaci, musi
dodrzovat urcité nezbytné zasady. Je nutné dbat na to, aby vSechny funkéni marketingové

nastroje plsobily jednotné a konzistentng.

V nasledujici €asti jsou popsany formy marketingové komunikace, které¢ se v hojné mire

vyuzivaji v automobilovém primyslu.

2.4.1 Reklama

Reklama je jednim ze zékladnich pilifd komunikaéniho mixu a je nejstarSim zpiisobem
propagace. Jeji ptivod se datuje az do starovékého Egypta, kde jeho obyvatelé zapalovali
ohn¢, aby ostatnim lidem oznamili, Ze se kona zahajeni trhu. Oheni v t&€ dobé symbolizoval
jakousi reklamu, ktera informovala lidi o nadchézejici udalosti. Egyptané zaroven vynalezli

papyrus, na kterém se objevily prvni reklamni texty a obrazky.

Hlavnim cilem reklamy je informovat vefejnost o novych produktech, sluzbach nebo znacce
a snazit se pfitahnout pozornost a poptavku, a nakonec piesvédcit spotiebitele, aby provedli

nakup urcitého vyrobku ¢i sluzby.

Reklama je definovana jako neosobni forma propagace. Je to zptisob, jak oslovit vetejnost
prostfednictvim sdé€lovacich prostfedkii. Neexistuje zadny osobni kontakt nebo interakce
mezi prodavajicim a potencidlnim kupujicim. (Fill, Jamieson 2006, s. 14) To mlze byt
vnimano jako nevyhoda. Na druhé strané ale obrovskou vyhodou reklamy je skute¢nost, Ze
muZe oslovit velké mnozstvi lidi spolu s nizkymi ndklady a tim zvySit zisk. Podle
Vysekalové existuje mnoho definic reklamy, ale jedno maji spolecné, ze jde o komunikaci
mezi zadavatelem a pfijemcem prostfednictvi urcitétho média s komerénim cilem.

(Vysekalova, Mikes 2018, s. 16)
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Tradi¢nimi misty reklamy jsou rozhlas, televize, tiskova média (¢asopisy, noviny), sitova
média (telefon), zobrazovaci média (billboardy, plakaty, znacky) a elektronicka média, jako
je internet. Typ reklamy vyuzivajici masmédia se souhrnné nazyva nadlinkovéa komunikace
neboli ATL (above the line) reklama. Na druhé strané méame podlinkovou formu
komunikace, ktera se ve zkratce nazyva BTL (below the line) reklama. Ta nevyuziva
masmédii, ale patii do ni méné viditelné formy reklamy jako product placement, event
marketing, sponzoring, guerilla marketing. Specifikem BTL komunikace je zaméfeni na

mnohem uzsi cilovou skupinu. (Vysekalova 2012, s. 117)

Klasickd reklama je dnes vniména jako nepfijemny a nepopuldrni zplsob propagace.
Reklamy obklopuji lidi témét kdekoli a lidé se kviili tomu stavaji viici reklamam imunnimi.
Philip Kotler z tohoto divodu ptedpovida zanik tradicnich forem reklamy, jak je zndme

dnes, ale da se predpokladat, Ze jejich celkovy zanik bude jesté néjakou dobu trvat.

V automobilovém primyslu je reklama stile hojné vyuzivanym nastrojem propagace a
muzeme ji nalézt ve vSech vyse zminénych typech kanalt. I kdyz profesor Kotler predpovida
zanik klasickych reklam, ,,v automobilovém primyslu jsou stale nejefektivnéjsi reklamou
televizni spoty. Kombinace vizualni dokonalosti a podmanivych zvukii k automobiliim proste
patii. At uz se jedna o projev sily motoru, luxusni vybavu, ¢i jen pohledu na viz projizdéjici
nadhernymi scenériemi. V tom vSem je diileZitd ,,message, “ ktera v nas dokdze evokovat
hluboké emoce spojené s touhou pro uprednostnéni dané znacky.* (Markethink.cz, 2019)
V automobilovych reklamach se nejvice pracuje s emocemi, dojetim nebo fascinaci.
Naptiklad u automobili, u kterych se ocekava, ze je budou vlastnit rodiny s détmi, se nejvice
pracuje pravé s motivem rodiny. Automobil je zde vyobrazen jako dobry spole¢nik pro
rodinu, ktery bezpecné piepravi celou posadku na pfedem uréené misto. Také se Casto
pracuje s motivem humoru. Spojeni humoru s automobilovym primyslem se v posledni
dobé nejvice podarilo automobilce Volvo trucks. Zndmy herec Jean Claude van Damme d¢la
roznozku na zpétnych zrcatkdch dvou jedoucich kamionid vySe zminéné znacky.

(Markethink.cz, 2019)

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je druhem neosobni hromadné komunikace a stejné jako reklama se
zameiuje na spotiebitele. Obecné jde o kratkodobou komunikaci, ktera vyuziva pobidky ke

zvyseni poctu zédkaznika a stimuluje je ke koupi urcitych produkti nebo sluzeb. Hlavnim
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ucelem této techniky je vyvolat specifické chovani spotfebitelll. Ve vétsiné ptipadid jde
o nakup nebo testovani produktu nebo sluzby. Podpora prodeje se také ve své specifické
form¢ objevuje v online prostiedi, kde slouzi jako nastroj k ziskdvani vice navstév

na webovych strankach.

Vyznam podpory prodeje je v dnesni dob€ znacny z diivodu velké konkurence a pfesycenosti
trhu. Jejim zakladnim rysem je ¢asova omezenost, ktera probiha ne¢kolik dni nebo tydnt.
Vyhodou této metody je jeji flexibilita a silngj$i odezva u zdkaznikl. Vzhledem k ¢asovym

omezenim je Uspéch nebo selhani témét okamzite viditelné.

Podpora prodeje mize mit také nékteré¢ negativni dopady. Ve zna¢né mife to je pomérné
nakladna forma propagace a mize byt pricinou zvyseni cen produkti ¢i sluzeb, zédkaznici
mohou mit pocit, Ze kvalita vyrobkll je nedostatecnd. Castd podpora prodeje mlze vést

ke ztraté divéryhodnosti znacky. (Heskova, Starchoi 2009, s. 96)
Nastroje podpory prodeje:

docasné snizeni cen, slevové kupony, volné vzorky, soutéze, veletrhy a vystavy, vérnostni

karty, degustace v supermarketech (Heskova, Starchoii 2009, s. 98)

V automobilovém primyslu je tato forma propagace dilezitou soucasti marketingovych
aktivit. Jednim z néstroji podpory prodeje je zapujceni vozu zakaznikovi na omezenou
dobu, po kterou ma moZnost si ho vyzkousSet a seznamit se s nim. Zpravidla vSichni prodejci
automobilll toto nabizeji, jen doba zaplj¢eni se muze liSit. Tato forma marketingové
komunikace je diilezitd zejména proto, Ze zakoupeni nového automobilu neni impulzivnim
chovanim. Vybéru a nésledné koupi zdkaznici vénuji urcity cas, jelikoZ se jedna o velky
finan¢ni vydaj. Dalsi formou podpory prodeje jsou Casové omezena zvyhodnéni na potizeni
nového vozu a casto se rozdéluji do dvou kategorii: zvyhodnéni pro zédkaznika, ktery viiz
plati hotové€, a zdkaznika, ktery vz kupuje prostiednictvim urcitého finanéniho produktu
prodejce automobili (financovani). V neposledni fadé to mulze byt pfisluSenstvi
k zakoupenému vozu zdarma (naptiklad v zimnich mésicich komplet zimnich pneumatik)
nebo vykup zékaznikova starého vozu na protiucet. V pfipad¢ elektromobilu to mize byt
napf. moznost zvyhodnéného ¢i bezplatného zapijceni vozu se spalovacim motorem a

del$im dojezdem napt. na dovolenou ¢i sluZzebni cestu 1-2x ro¢né.
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2.4.3 Vztahy s veiejnosti (PR)

Narozdil od reklamy je PR formou neplacené podpory, ktera se provadi intern€ uvnitf firmy.
Zékladni definici vztahti s vetfejnosti je budovani, udrzovani a formovani dobrého obrazu
firmy v ocCich vefejnosti. Vefejné vztahy by mély byt povazovany za systematickou a

nepfetrzitou ¢innost, kterd spolupracuje s dalSimi oblastmi ve spolec¢nosti.

Vztahy s vefejnosti 1ze rozdélit do mnoha podkategorii. Nejdulezitéjsi jsou vztahy s médii.
Zahrnuji komunikaci s vetejnosti prostiednictvim urcitych médii, jako je naptiklad tiskova
konference, tiskova zpréva, televizni nebo rozhlasové nahravky a zpravy. Dalsi podkategorii
je interni komunikace. Tento typ zahrnuje v§echny zaméstnance konkrétni spolecnosti a jeho
hlavnim cilem jsou vérni a spokojeni zaméstnanci. Nastroji interni komunikace jsou firemni
zpravodaje, rizné soutéze nebo osobni dopisy, napiiklad vdno¢ni pfani nebo pfani k
narozenindm. Mezi dal$i podkategorie vetejnych vztahl patii vztahy se zdkazniky a vztahy

s investory. Heskova, Starchon 2009 107, s. 108)

Tato oblast marketingovych komunikaci je velmi podstatnou slozkou kazdé firmy. Je

zadouci, aby celd komunikace byla konzistentni a jasna.
Digitalni marketing

Termin digitalni marketing je spojen s ndstupem internetu, ale nékdy je chybné zaménovan
s terminem online marketing. Online marketing je spojen pouze s internetem jako takovym,
ale digitalni marketing zahrnuje vice digitalnich médii, kam fadime internet, rozhlasové a
televizni vysilani, telefonni komunikace a socidlni média. Internet jako nové médium
pravdépodobné pfedstavuje nejvétsi zménu a inovaci v oblasti marketingu od druhé svétové
valky. Digitalni marketing je dnes celosvétoveé jednim z nejpouzivanéjsich marketingovych
nastroji.

Slouzi k propagaci ur€itych produktl, sluzeb nebo znacek pomoci vySe uvedenych
elektronickych médii. V soucasné dobé ma i jeho role tendenci se rozsifovat a presahovat
propagaci produkti nebo sluzeb, ale hlavnim cilem je rozvijeni a udrzovani vztaht
se zakazniky. K tomu jsou vyuZzivany hlavné socialni sité, kde mohou firmy jednoduse a
hlavné¢ promptné¢ odpovidat na dotazy, ptani ¢i stiznosti zakaznik. Vyhodou pouziti
digitalnich marketingovych kanali a metod je, ze online kampan¢ Ize snadno analyzovat a

méfit v redlném Case a navic podle téchto analyz rychle reagovat na zmény v komunikaci.
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S neustdlym rozSifovanim internetu v nadchdzejicich letech bude digitdlni marketing

marginalizovat standardni marketingové strategie. (Frey 2011, s. 41-44)

2.4.4 Event marketing

Vyvolavani emoci a urcitych pocitli, at’ uz kladnych ¢i zépornych, hraji v nasich zivotech
stale vétsi roli. Jak jiz bylo zminéno vySe, v marketingovych komunikacich se stale objevuji
nové formy a trendy. Pokud spolecnosti nechtéji zlistat pozadu, musi neustale vymyslet nové
zpusoby, jak se dostat do povédomi vefejnosti, naptiklad praveé prostfednictvim jedné z
forem marketingové komunikace, event marketingu. Event marketing se do ¢eStiny Casto
preklada jako potradani akci, tedy jakasi dopliikova ¢innost klasického marketingu, naptiklad
setkani se zakazniky ¢i partnery formou vecirkl, vystav ¢i ochutndvek, prosté jakousi
nepodstatnou nadstavbou. Pfitom dobfe zvlddnuty event marketing dokaze byt sdm o sob¢

uspéSnym nastrojem firemni propagace. (Kotler 2015, s. 582)

Mnoho publikaci event pieklada jako poradani zazitkovych akci. Tento néstroj lze velmi
dobfte pouzit pti budovani vztahli mezi firmou a zakaznikem. Plati, Ze dobfe zvladnuty event
marketing vyvola v lidech pozitivni pocity, diky nimz jsou schopni si zapamatovat bud’
znaCku nebo pifimo ngjaky produkt. Timto zplsobem marketingové komunikace lze
nendsilnou formou zakaznika ovliviiovat. Pod pojmem event marketing rozumime
zinscenovani zazitki stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace.
Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a emociondlni podnéty zprostfedkované
uspofadanim nejriizn&jsich akei, které podpoii image firmy a jeji produkty. (Sindler 2003, s.

52) (Freshmarketing, 2018)

Typickou formou event marketingu v automobilovém priimyslu jsou riizné typy roadshows,
kde automobilky béhem urcité¢ho ¢asového tseku jezdi s vozy na predem vytipovaném misté
a snazi se formou dynamické prezentace piedstavit svilj produkt. Tato reklamni akce ve
vétsin€ piipadll navazuje na dalSi formy propagace a napoméha zvysit povédomi o dané
znacce ¢1 modelu.

Jako ptiklad 1ze uvést akci spolecnosti Kia Motor Czech, kterd v roce 2018 usporadala

t¥itydenni tour po Ceské republice, kde v jedenécti velkych méstech uspoiadala prezentaci

svych nejprodavangjSich modelll. Celd akce méla za cil seznamit vetfejnost i s noveé
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uvedenym modelem Kia Ceed na ¢esky trh. Béhem této akce probihala mimo prezentace

samotnych modelil i cela fada doprovodnych programd.

Obrazek 6: Banner upozornujici na eventovou akci znacky Kia

-express.cz, 2019)
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3 TRH

Pti hledani definice, co je to trh, mizeme nalézt mnoho interpretaci. Jako prvni je nutno
zminit definici, ze které vychazeji vSechny ostatni a ktera ma etymologicky zaklad. Pivodné
termin trh znamenal misto, kde se setkavali lidé za ucelem smény zbozi ¢i sluzeb. V uplnych
pocatcich trhu probihala sména za pomoci takzvaného barterového obchodu, ktery stoji na
principu vymeény zbozi ¢i sluzeb za jiné€ zbozi nebo sluzbu bez pouziti penéz. Postupem casu
s vynalezenim pen¢z se k vy¢isleni hodnoty hmotnych statkt ¢i sluzeb definice trhu rozsitila
o to, Ze trh je misto, kde se stietdva nabidka s poptavkou a urcuje se cena. Podle Kotlera ,, 174
zahrnuje vSechny potenciondlni zakazniky, kteri sdileji specifickou potrebu nebo prani a
kteri by mohli byt ochotni a schopni tuto potrebu nebo prani pomoci smény uspokojit.

(Kotler 1998, s. 26)

Kdyz se na definici trhu podivame hloubé;ji, zjistime, Ze jej 1ze definovat z nékolika kategorii
a uhla pohledu. V prvé fadé trh definujeme podle geografickych kritérii, zda jde o trh mistni
(pouze jedno mésto), trh narodni (Ceska republika) &i trh mezinarodni. (Kozel 2006, s. 17-
18) Jestlize se na tyto konkrétni kategorie podivdme optikou automobilového primyslu,
dojdeme k nazoru, Ze automobilovi vyrobci vyuZivaji vSechny vySe zminéné kategorie.
Zatneme-li mezinarodnim prosttedim, tak zddnd z dnes masové produkujicich
automobilovych znaek neprovadi své obchodni aktivity pouze na jednom trhu. Nékteré
znaCky jako Toyota ¢i Hyundai provozuji své aktivity takika po celém svété, a to
prostiednictvim importérii, kteti zastupuji znacku na narodni trovni. Kategorie mistniho trhu
je zastoupena dealerskou siti, kterd spada pod dany import.

Trh je misto, kde se stfetava nékolik subjektii, které hraji nepostradatelnou roli v trznim
prostiedi. Mezi né€ patii domécnosti, firmy a stat. Da se fici, Ze pro spravné trzni fungovani
jsou tyto subjekty jeden na druhém zavislé. Lipovska ve své publikaci uvadi, ze ,, ekonomiku
Ceské republiky tvori priblizné 4,4 milioni domdcnosti a 400 tisic firem. Mezi témito
subjekty dochdzi denné k milioniim transakci. “ (Lipovska 2017, s. 20)

Domacnosti v ekonomickém kolob&hu hraji podstatnou roli, protoZe spotfebovavaji statky a
sluzby, které nabizeji predevsim firmy, ale v nékterych ptipadech také stat, a naopak nabizeji
své vyrobni faktory, mezi které patii prace, puda a kapitdl. Aby domacnosti byly schopné
svym kapitalem uspokojit sva ptani a potieby, je nutné firmam ¢i statu nabidnout sviij faktor

préce a zajistit si tak finan¢ni prostiedky. (Lipovska 2017, s. 21)
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Firmy nakupuji vyrobni faktory od domdcnosti nejcastéji v podobé prace, nasledné tyto
vyrobni faktory podle svého zaméfeni pfeménuji na statky a sluzby a ty pak domdacnosti,
dalsi firmy 1 stat zpétné nakupuji. Firmy tuto svou ekonomickou ¢innost provozuji za ucelem
dosazeni zisku.

Stat ovlivituje trh prostiednictvim vlady, kterd se snazi svym pisobenim odstranit nékteré
negativni dopady na ekonomiku a naopak vyuzit sviij vliv na pozitivni fungovani
ekonomiky. Své pfijmy ziskava piedevSim z dani vybiranych od domacnosti a firem. Na
druhé strané¢ v ekonomickém kolobehu vystupuje také jako spotiebitel, kdy ¢ast svych

piijmu z dani pouzije k nakupu statkl a sluzeb. (Pavelka 2006, s. 9-10)

Obrazek 7: Makroekonomicky kolob&h
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Zdroj: Pavelka T.: Makroekonomie 2006, s. 9.

3.1 B2B - Business to Business

Oznaceni business to business B2B je definovano jako obchodni vztah mezi dvéma ¢i vice
subjekty, které spolu obchoduji. V dnesni dobé se hodné tento typ obchodovani pouziva
v internetovém prostiedi, kde si firmy vétSinou vyménuji elektronickd data, naptiklad
elektronické faktury ¢i objednavky nebo také elektronické platby. Vyhodou takového

systému obchodovani jsou nizsi variabilni ndklady a pfedevs§im rychlost celého procesu.
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Obchodovéni mezi jednotlivymi firmami je v automobilovém priamyslu velmi dilezitou a
nedilnou slozkou. Prodej velkoodbératelim, odborné fleetovy ¢i flotilovy prodej, tvofi
vyznamnou ¢ast prodeji vétSiny znacek. Fleetovy program jednotlivych automobilovych
importért v Ceské republice zastieSuje dodavky vozi do vozovych parki jednotlivych

firemnich zakaznikua.

Stale plati, ze tento obchodni model patii k jednomu z nejvyhodnéjsich marketingovych
nastrojl, jakych automobilovy importér ¢i dealer muze vyuzit. Obchodovanim na B2B trhu
si firmy mezi sebou buduji dobré, dlouhodobé a mnohdy az osobni vztahy, které ovliviiuji
nakup a ptipadnou budouci spolupraci. Obchodni oddé€leni zastit'ujici fleetovy prodej se
nejcasteji opiraji o takzvany osobni nebo téz piimy prodej. Jedna se hlavné o komunikaci a
vyjednavani podminek s koncovym zakaznikem (firmou), kde jde vétSinou o dobrou
prezentaci produktu, a pfedevSim pak o podminky ndkupu novych vozidel a
velkoodbératelské slevy. Dalsim pomérné dobrym a uzitecnym nastrojem komunika¢niho
mixu je event marketing. Pomoci specidlniho eventu miize prodejce automobili oslovit
velké mnozZstvi firem, kterym predstavi sviij viiz a domluvi ptipadny obchod. (Karlicek, Kral

2011, s. 18)

3.2 B2C — Business to Customer

B2C obchodni model se specializuje na prodej zbozi a sluzeb kone¢nému spotiebiteli.
Business to customer je vefejnosti dobfe znamy a hodné vyuZivany systém. NejcastéjSimi
distribu¢nimi misty, kde probiha prodej mezi firmou a kone¢nym zékaznikem, jsou obchodni
domy, supermarkety, specializované prodejny a v poslednich letech stile vice oblibené
internetové obchody. (Wright 2004, s. 2-3) B2C rozdélujeme do dvou kategorii, pfi¢emz
ukolem té prvni je informovani potencidlnich zakaznikli o produktech. Prvotni osloveni
zéakazniki, ktefi si chtéji pofidit automobil, mize byt prostiednictvim televizni, radiové ¢i
internetové reklamy a nasledné mohou ziskat vice informaci na webovych strankéch.
Ukolem druhé kategorie je pfilakat zékaznika do provozovny autorizovaného dealera,

poskytnout mu veskeré informace o daném vozidle a nésledn¢ nabidnout testovaci jizdu.
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3.3 B2G — Business to Government

Jak jiz pteklad anglického nazvu napovida, obchodni model B2G se zamétuje na prodej
produktii a sluzeb, které vychazeji ze soukromého sektoru a prodavaji se do sektoru statniho.
Statni sektor je rozdélen do dvou urovni, pficemz prvni tvoii vladni trh, ktery reprezentuji
jednotlivd ministerstva. Hlavnim specifikem této Grovné je, ze ve vétSiné piipadli ma
celostatni dopad a stat od soukromych firem nakupuje ve vétSim mnozstvi (piikladem je
nakup sluzebnich vozidel statni policie pfes ministerstvo vnitra). Druhou urovni je
institucionalni trh, ktery je mensi a zaméfuje se spiSe na lokalni instituce statni spravy
(naptiklad obecni ufady, magistraty mést, nemocnice provozované staitem nebo meéstskou
policii). Specifické pro tento typ obchodu je, Ze stat si nemuze sam vybrat firmu, od které
vyrobky ¢i sluzby nakoupi, ale dodavatele musi vybrat z vefejného vybérového fizeni.
Zéakon o vefejnych zakazkach Ceské republiky definuje tento pojem nésledovng ,, Verejnou
zakazkou je zakazka realizovana na zdaklade smlouvy mezi zadavatelem a jednim c¢i vice
dodavateli, jejimz predmeétem je uplatné poskytnuti dodavek ¢i sluzeb nebo uplatné
provedeni stavebnich praci.” (Zakon 137/2006 Sb, zdkon o vefejnych zakazkach) Do
vybérového fizeni se muize ptihlasit kazda firma, ktera splni pfedem stanovené zadani.

Vitézem se néasledné stane firma, kterd nabidne nejlepsi podminky.

Obrazek 8: Ukézka nakupu sluzebnich vozi Police CR ve vefejnych tendrech

Zdroj: (Veteran.cz, 2019) Zdroj: (Policie.cz, 2019)
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4 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Zkoumani spottebitelského chovani je nedilnou soucasti moderniho marketingu, avsak jiz
v dobach antiky se prodejci na trhu snazili pochopit spotiebitele svych produkt. Pomahal
jim k tomu ptedevs§im pfimy prodej a kazdodenni pozorovani a komunikace se zakazniky.
V dnesni dobé¢ se vSak piimy prodej ¢im dal vice upozad’uje a firmy musi zkoumat své
zékazniky bez pfimého kontaktu ptes rizné marketingové vyzkumy. Vynakladaji nemalé
finan¢ni prostiedky, aby zjistily co nejvice o svych zdkaznicich a aby podle toho upravily

své produkty a marketingovou komunikaci.
Nejcastéji se firmy snazi zjistit:

¢ Kdo nakupuje jejich produkty?

¢ Kdy k ndkupu dochazi?

e Kde nékup provadé;i?

e 7 jakého dliivodu se pro nakup rozhodli?

Pokud firma, kterd skrze tyto vyzkumy skutecné zjisti, jak budou spotiebitelé reagovat na

ruzné vlastnosti produktu, ceny a reklamy, ziska obrovskou konkurenéni vyhodu.

Chovani spotfebitele zacind marketingovymi podnéty, ty zahrnuji takzvané 4P
marketingového mixu, ktery byl podrobné vysvétlen v prvni kapitole této prace. Mimo
marketingové podnéty na spotiebitele pisobi jest¢ kulturni, ekonomické, politické a
technologické vlivy. VSechny vstupuji do takzvané cerné sktiniky spotiebitele, kde se z nich
stava fada zaznamenatelnych reakci spotiebitele. V posledni fad¢ se jednéd o samotnou reakci
spotiebitele, zvoleni konkrétniho produktu, jeho vyrobce, prodejce atd. Cilem marketérti je
zjistit, k jakym procesim dochézi v ¢erné skiiiice spotiebitele, a podle toho jednat. Cely

model ndkupniho procesu je uveden v nasledujicim obrazku. (Kotler 2007, s. 309-310)
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Obrazek 9: Model nakupniho chovani spotiebitele

Zdroj: Kotler P.: Moderni marketing: 4. evropské vydani, 2007, s. 310.

V dne$nim rozmanitém svété neni nijak vyjimecné, ze spotiebitelé na stejny produkt ¢i
sluzbu reaguji riznym zpisobem. Tento jev je dan celou fadou vnitinich 1 vnéjSich faktord.
Mezi ty, které zasadnim zpiisobem ovliviiuji spotiebitelské chovani, patii kulturni faktory,

dale to jsou faktory spolecenské, osobni a psychologické.

Obrazek 10: Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

Zdroj: Kotler P.: Moderni marketing: 4. evropské vydani, 2007, s. 310.

4.1 Kaulturni faktory

Mnozi autofi v Cele s Kotlerem nebo Vysekalovou oznacuji kulturni faktory za ty, které
nejvice ovliviiuji spotiebitelské chovani. Kultura disponuje vysokou mirou kontinuity,
jelikoz na spotiebitele ptisobi jiz od narozeni a pfenasi se z generace na generaci. Hlavnimi
prenaseci kultury jsou rizné zvyklosti a tradice. Kultufe se u¢ime v roding, ve Skolach a
dalezitou roli hraji také média. Podle Vysekalové mé dana kultura vliv na to, co se z ni

promitne do spotfebniho chovani. (Vysekalova 2011, s. 82-83) Ptikladem kulturniho vlivu
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muze byt rozdilny postoj dvou lidi, ktefi pochéazeji zrozdilnych kulturnich prostiedsi,
k ur¢itému produktu. Napiiklad Cesky spotiebitel ma k pivu zcela jiny vztah nez spotiebitel

francouzsky. (Koudelka 2006, s. 9)

4.2 Spolecenské faktory

Kromé kulturniho plsobeni ma také velky vliv na rozhodovaci proces spotiebitele
spolecnost, ve které zije. Mezi spoleCenské faktory patii napiiklad rodinni pfislusnici,

ptatelé, kolegové v praci atd. Na ¢lovéka mohou piisobit jak jednotlivei, tak i skupiny.

Referencni skupiny muzeme rozd¢€lit na primarni a sekundarni. Primarni skupinu tvoii
rodina, ptatelé, spolecnost, spolupracovnici v zaméstnani. Specifikem této skupiny je, Ze na
spotiebitele plisobi pfimo. Pro marketing firem je primarni skupina velmi dualezité, protoze

lidé z této skupiny maji velky vliv na rozhodovaci proces spotiebitele.

Naopak sekundarni referencni skupina ptisobi na chovani spotiebitele neptimo. Patii do ni
vSechny skupiny, které nejsou primarni, 1ze zde zatadit riizné spolky, sdruzeni, nabozenskeé
skupiny atd. Sekundarni skupiny nepiisobi na spotiebitele neptetrzité, proto nemaji az tak

velky vliv na chovani spottebitelt pti koupi produktu.

Dalsi skupinou, ktera ovliviiuje spottebitele pii jeho rozhodovacim procesu, je aspiracni

skupina, spottebitel usiluje o to, aby se do ni dostal.

Velkou roli v rozhodovani ma také socialni postaveni ¢lovéka ve spolecnosti. Clovek se
rozhoduje pii koupi urcitych produktii ¢i sluzeb na zaklad€ své spolecenské role a statusu.
Naptiklad uspéSny podnikatel ma vyssi status nez Ufednik a ten ma zase vyssi status nez

dé€lnik na stavbé. (Kotler, 2007, s. 314-318), (Altaxo.cz, 2019)

4.3 Osobni faktory

Spottebitel je dale ovliviiovan osobni charakteristikou, sem patii jeho vek, faze zivota,

zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama.

Cloveék béhem svého Zivota prochazi riznymi obdobimi, ve kterych se vyviji a méni své
nazory, prani a potieby. V kazdém veéku vnima rGzné situace rozdilné, a proto lze v této
situaci pouzit réeni ,,s vékem ptichazi moudrost®. Na zaklad¢ svych Zivotnich zkuSenosti si

upravuje nazory a meéni svij zebticek hodnot. (Kotler 2007, s. 319)
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Dalsim dilezitym faktorem je zaméstnani, které je uzce propojené s ekonomickou situaci.
Spotiebitel si skrze své zaméstnani zajistuje piijem, na jehoz zdkladé mize hodnotit svou
ekonomickou situaci. Tyto faktory nasledn¢€ doplituje faktor Zivotniho stylu, ktery odrazi
zpusob zivota Clovéka a je limitovan pfedevSim vysi pfijmi a Casovymi moznostmi
spotiebitele.

Vnimani sebe sama je podminéno osobnimi vlastnostmi ¢lovéka, kterymi se projevuje

navenek. Vychazi se skuteCnosti, ze kazdy je jiny a jinak se rozhoduje. (Novotny 2014, s.

153)

4.4 Psychologické faktory

Psychologie je interdisciplinarni spolecenska véda, kterd se zabyva vnitinimi jevy ¢lovéka,
jeho chovénim a prozivanim. Jejim cilem je porozumét lidskému chovani a snazit se
predvidat, jak se cloveék v urcitych situacich zachova. (Juraskova 2012, s. 184) Podle
Novotného psychologické faktory zahrnuji nékolik slozek — motivace, vnimani, uceni,

pamét’ a postoje.

Motivace je zaloZena na lidskych potiebéch, které 1ze definovat jako pocit nedostatku. Ten
v kazdém clovéku vyvolava nutnost ho uspokojit a stava se zakladni pohnutkou lidského
jednani. Existuji dva typy potteb — primarni a sekundarni. Primarni potieby jsou nezbytné
pro zachovani lidského Zivota (naptiklad pocit hladu, Zizn¢), ¢lovek je musi za kazdé situace
uspokojit, aby prezil. Sekundérni potfeby jsou vyvolané urcitou touhou (naptiklad touha po
uznani druhymi lidmi, touha po sdileni Zivota s druhym ¢lov€kem, touha po lasce ¢i touha
po seberealizaci). Na rozdil od primérnich potieb ty sekundarni nemusi ¢loveék uspokojit

okamzit€ a nékdy je nemusi uspokojit viibec (naptiklad neopétovana laska).

Pro tcely sledovéani a vyhodnocovani nakupniho chovani lidi se v psychologii vyuzivaji dva
odli$né pristupy. Prvni popsal Abraham Maslow, kdyZ hierarchicky v pyramidé uspotadal
potfeby podle dulezitosti pro clovéka. Oproti tomu druhy pfistup Sigmunda Freuda
predpokladd, Ze potieby vychéazeji zpsychickych pohnutek, které jsou pievazné
v podvédomi, a jejich poznani je velmi narocné. (Novotny 2014, s. 154)

Vnimani je proces vybéru, tfidéni a interpretace podnéti, které ptisobi na ¢loveka. Kazdy
Clovek je jiny a na rizné podnéty reaguje rozdiln€. Vnimani miize byt rozdéleno do tii

procest:
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1. Selektivni expozice — spotiebitel vénuje pozornost jen stimuliim, které ocekava
(tfidéni informaci)

2. Selektivni zkresleni — ne kazdy stimul je pochopen zakazniky Zadanym zptisobem
(prikladaji stimultim vlastni vyznam)

3. Selektivni retence — zakaznik udrzi v paméti jen urcité stimuly (ulozeni informaci

do paméti) (Mulacova, Mulac 2013, s. 234-235)

Uceni — Lid¢ béhem zivota ziskavaji fadu zkuSenosti, které ovliviiuji jejich rozhodovaci
chovani, o koupi urcitého produktu ¢i sluzby se rozhoduji na zdkladé ziskanych informaci,
premyslenim nebo vlastni zkuSenosti. Dulezitym faktorem uceni je vybavit si informace

z dlouhodobé paméti.

Postoje piedstavuji pfiznivé nebo nepiiznivé vztahy k urCitym objektim a navazuji
na proces uceni. Podle Jurdskové je postoj definovan jako sklon ustdlenym zpisobem
reagovat na predmeéty, osoby, situace i vnimani sama sebe. Postoje kazdy ¢lovek ziskava
béhem zivota na zaklad¢ svych zkusSenosti a také ucenim. Jsou relativné trvalé, ale nejsou
stalé, mohou se béhem Zivota ménit. Obecné se da fici, Ze postoj k urcitému produktu ¢i
sluzb¢ si clovek vytvori na zéklade vlastnich zkuSenosti, informaci ziskanych z vetejnych 1
neveiejnych zdroji nebo od svych blizkych. (Juraskova 2012, s. 163) Na postoje miizeme
nahlizet z urCitych rovin. Je tfeba rozlisit postoj k danému vyrobku ¢i sluzbé a postoj
k nasledné koupi tohoto vyrobku ¢i sluzby. Napiiklad potizeni nového automobilu je pro lidi
velmi senzitivni akt, u kterého se dlouho a intenzivné rozhoduji. Zakaznik miZe mit kladny
postoj k pofizeni ur¢itého modelu urcité znacky, ale na druhou stranu zaujima zaporny postoj
k prodejni cené vozu. Pokud ma k produktu kladné vSechny své postoje, je velice

pravdépodobné, Ze ho od ndkupniho procesu jiz nic neodradi. (Novotny 2014, s. 154)
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5 ENVIRONMENTALNI MARKETING

V marketingové praxi muze byt environmentalni marketing oznacovan mnoha pojmy,
naptiklad jako ekologicky, zeleny ¢i udrzitelny marketing. Poprvé se o environmetalnim
marketingu zacalo mluvit v poloviné 80. let dvacatého stoleti, kdy Americka marketingova
asociace AMA hostila historicky prvni konferenci, na které prednasSeli akademici o tématu
udrzitelnosti zivotniho prostfedi s dirazem na to, jaky dopad mohou mit marketingové
aktivity na znec¢iStovani planety ¢i Cerpani ptirodnich zdrojii energie. Koncept zelené¢ho
marketingu z velké Casti vychazi z ekonomické teorie, kterd se zakladd na omezenosti
prirodnich zdroji. V trznich nebo téZ konzumnich spole¢nostech rostou zivotni naroky lidi,
rostou jejich potfeby a hlad po jejich uspokojeni. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost ma jen
omezené piirodni zdroje, je urcitym vychodiskem rozvoj novych alternativnich zpisobi,
kterymi lze stale nartstajici potfeby lidi uspokojit. Environmentalni marketing se zabyva
tim, jakym zplsobem marketingové aktivity vyuzivaji tyto omezené zdroje a zaroven
uspokojuji potfeby spottebiteltl (jednotlivcl 1 firem) s minimalnim zatizenim ptirodniho

prostfedi. (Polonsky, 1994)

Vétsina lidi se vSak domnivéa, ze environmentdlni marketing se tyka pouze produkti
s nizkym zatiZzenim na Zivotni prosttedi. Pojmy jako bezfosfatovy, z recyklovaného
materidlu, ekologicky Setrny, bez pfidavnych barviv jsou pouze jakymsi reklamnim
sdélenim, které si spotfebitelé nejcastéji spojuji se zelenym marketingem, ale cely koncept
je nutno chapat z mnohem S$irsi perspektivy. Environmentalni marketing zahrnuje Sirokou
Skalu ¢innosti v Cele s inovacemi produktd, zménami ve vyrobnim procesu véetné materiall

pouzitych v souladu s zivotnim prostiedim nebo upravou reklamnich sdé€leni.
(Polonsky, 1994)

Jiz n€kolik let je v souvislosti s automobilovym pramyslem skloiiovan pojem globalni
oteplovani, ktery se stal celosvétovym problémem. Hlavni pficinou globalniho oteplovani
jsou predevs§im vyssi koncentrace sklenikovych plyn v zemské atmosféie, které maji za
nasledek zvySovani primérné teploty Zemé. Za rust teplot je primarné zodpovédny oxid
uhlicity, coz je bezbarvy plyn bez chuti a zapachu a téz8i nez vzduch lidé jej znaji pod
chemickou znackou CO;.Vznikd v dusledku lidské cinnosti, hlavni pfi¢inou je
spalovani fosilnich paliv pfedev§im na vyrobu elektrické energie ¢i jako pohon automobili.

Témét 80 % vyprodukovanych sklenikovych plynii pochdzi z vyroby elektrické energie.


https://escholarship.org/uc/item/49n325b7
https://escholarship.org/uc/item/49n325b7
https://cs.wikipedia.org/wiki/Fosiln%C3%AD_palivo
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Druhym nejvétsim znecist'ovatelem zivotniho prostedi je automobilova doprava. (Kotler,
Keller 2013, s. 114) Je evidentni, ze energetika a doprava jsou nejvetSimi producenty emisi
CO», je vsak nutné podotknout, Ze v obou téchto odvétvi dochazi k urcité transformaci.
V energetickém primyslu se hledaji nové zplisoby ziskavani elektrické energie, fosilni
paliva jsou nahrazovéna solarni, vétrnou ¢i vodni energii. Také v automobilovém primyslu
dochazi k velkym pokrokiim, které mizeme vidét ve dvou rovindch. Na stran¢ jedné se
vyvijeji klasické spalovaci motory vyuZzivajici vysokotlaké piimé vstiikovani paliva
pohonnych jednotek. ZvysSuji tim efektivitu spalovani paliva a pfinaSeji niz$i produkci
Skodlivych latek. Néktefi 1idé s urcitou davkou nadsazky argumentuji, ze automobilovy
pramysl ptili§ nového od vynalezeni spalovaciho motoru Karlem Benzem nepfinesl, protoze
automobily stéle jezdi na fosilni paliva, jsou vyrobeny z oceli €1 hliniku a maji ¢tyfi kola. Je
pravdou, ze lidstvo je stile zavislé na ropou pohanénych fetézcich, ale na strané¢ druhé
automobilovi vyrobci investuji nemalé c¢astky do vyvoje alternativnich pohond.

(Investujeme 2018)

Dulezitym faktorem, ktery bezesporu ovliviiuje a v budoucnu bude ¢im dal vice ovliviiovat
automobilovy primysl, je neustalé zptisiiovani ekologickych norem. V zemich Evropskeé
unie plati emisni norma ,,Euro®, ktera stanovuje limitni hodnoty vypousténych vyfukovych
exhalaci. Prvni emisni norma s ozna¢enim EURO 1 se v Evropé¢ schvalila v roce 1992 a od
té doby udava emisni limity, které mohou automobily se spalovacimi motory vypoustét.
V soucasné dobé, od zati 2018, plati emisni norma Euro 6¢, ktera mimo pfisnéjSich emisnich
limitd pfindsi také piisnéjSi metodiku méfeni spotieby paliva dle standardu WLTP
(Worldwide Harmonized Light-Duty Vehicles Test Procedure). Hlavni zménou v méfenti je
to, Ze nové homologované automobily musi emisni limity 1 spotfebu paliva spliiovat nejen v
laboratornich podminkach, ale také v urcitych fazich bézného provozu. Neustalé zptisnovani
emisnich limitd a vydavani novych emisnich norem nuti vyrobce automobild vyvijet a
automobilovém priimyslu je zndmych nekolik druhti alternativnich pohonti, mezi né patii
pohony plynové, hybridni, Cisté elektrické i pohony na vodikovy palivovy ¢lanek. (A -
Autolexicon.net, 2019)
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5.1 Uprava konvenénich pohonnych jednotek

Neustale vzrustajicim tlakem na automobilové vyrobce plnit piisné evropské normy doslo
v posledni dob¢ k n€kolika upravam konvencnich motori pohanénych benzinem ¢i naftou.
Mezi né patii naptiklad downsizing objemu motort, instalovani start/stop systému, filtrti

pevnych ¢astic (GPF, DPF).

5.1.1 ZmenSovani objemu motoru

Downsizingem se piedev§im rozumi zmensSovani objemu motorti. U nékterych pohonnych
jednotek s downsizingem dochdzi ke snizovani poctu vélcl a je pouzito pfimé vstiikovani

paliva. (A — Autoblogger.cz, 2019)

5.1.2 Start & stop systém

Systém start/stop 3etfi palivo. Uspor je dosazeno samoéinnym vypinanim motoru pii
zastaveni vozu (naptiklad na ktizovatce) a pfi splnéni dalSich podminek (spravna teplota
chladici kapaliny, okolni teplota vzduchu, funkce klimatizace). Pokud jsou vSechny
podminky splnény, dojde pfi zastaveni k samocinnému vypnuti motoru. Pro opé&tovné
nastartovani motoru poté staci pouze seslapnout pedal spojky (u samocinnych pirevodovek

sta¢i uvolnit brzdu) a uzivatel mize pokracovat v jizd¢. (B — Autoblogger.cz, 2019)

5.1.3 Filtr pevnych éastic

Filtr pevnych ¢astic se pouziva u dieselovych 1 benzinovych motort a slouZi k odstranéni

pevnych castic, které vznikaji pfi spalovani pohonnych hmot. (C — Autoblogger.cz, 2019)

Mimo vyse zminéné Upravy motord jdou vyrobcei automobili s vyvojem pohonnych jednotek
jesté dale. V nasledujici ¢asti jsou popsany alternativni druhy pohontl, které v soucasné dobe
jsou na trhu s automobily dostupné a které si miize koncovy zakaznik zakoupit. Pohony jsou
rozdéleny do ¢tyt kategorii, z nichZ nékteré spolupracuji s konvenénimi spalovacimi motory
a nckteré¢ je pln¢ nahrazuji. Nasledujici kategorie jsou rozdéleny podle posloupnosti

rozsifenosti téchto pohonnych jednotek.
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5.2 Typy alternativnich pohoni

5.2.1 Plynové pohonné retézce

Plyn jako zdroj paliva se v novodobé historii stal prvni alternativou benzinu a nafty, nejdiive

se zacal pouzivat zkapalnény ropny plyn LPG, ktery je pfedevsim smeési propanu a butanu.

Dfive si lidé nechéavali své auta pohdnéna zdzehovymi motory ptrestavét na LPG, pozdéji i

nektefi vyrobci automobilti originalné upravovali své modely. Oblibenost LPG je dana

pfedevsim jeho cenou za kilogram, kterd je ¢asto az o polovinu niz8i nez jeden litr benzinu.

(B — Autolexikon.net, 2019)

Tabulka 4: Vyhody a nevyhody pohonu na LPG

Vyhody

Nevyhody

nizsi cena za kilogram
niz8i emise vyfukovych plynli
vy$si koncentrace plnicich stanic

dvé nadrze (benzinovd + na plyn)

zvysuji akéni radius vozidla
snizeni hlu¢nosti motoru

osvobozeni od silni¢ni dané

pocatecni investice za pofizeni a

schvaleni zafizeni do vozidla

zmenSeni zavazadlového prostoru
(neplati pf1 pouziti nadoby misto

rezervniho kola)

sniZeni vykonu motoru (asi o 5 % —

neplati pro sekvenéni vstiikovani LPQG)
zvySeni spotieby paliva (asi o 10 %)
pravidelné servisni prohlidky

nemoznost parkovani v podzemnich

garazich

kvalita smési se muze liSit

LPG neni jedinym plynem, ktery se pouzivd pro pohon dne$nich automobil. Dalsi

alternativou je zemni plyn zndmy pod zkratkou CNG. U LPG vice plati, Ze si lidé nechéavaji
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upravy dodate¢né do svych automobilii montovat, avS§ak u CNG je to jinak. Pfestavba vozu
na CNG je mozna, ale neni tak castd zdivodu komplikovanéjsi zéstavby. Neékolik
automobilek jiz sériové vyrabi pravé vozidla na tento pohon a uzpisobuje tomu karoserii i
ostatni cCasti vozu. Mezi nejzndméjsi vyrobce vozl s pohonem na CNG patii koncern

Volkswagen (Audi, Seat, Skoda, Volkswagen) a znacky Fiat a Opel. (cng.cz, 2019)

Tabulka 5: Vyhody CNG oproti LPG

Vyhody Nevyhody

e skutecné alternativni palivo (nepochazi z | ¢ mensi sit’ plnicich stanic
ropy!)

e vyrazné niz8§i emise CO2 v porovnani s

LPG

e vozy na OCNG mohou parkovat
v podzemnich gardzich, pokud jsou
vybaveny dostaCujicim  odvétravacim
systémem a detektory uniku plynu — to u

nas plati zfidkakdy...

e vétsi zavazadlovy prostor, pokud je s CNG

pocitano jiz pii konstrukei vozu z vyroby

e hrdlo pro plnéni je umisténo vedle toho na
benzin — mivd LPG z vyroby rovnéz viz
i10

v

e jakostné spolehlivéjsi smés plynu

e moznost pofizeni domaci/firemni plnicky

napojené na ptivod zemniho plynu
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5.2.2 Hybridni pohonné retézce

Princip hybridniho pohonného fetézce spociva ve vzdjemné propojenych jednotkach,
nejcastéji benzinovy motor a elektromotor spole¢né s velkokapacitnim akumulatorem. Toto
hnaci ustroji funguje tak, ze automobil muze jet Cist¢ na elektromotor, ktery umi pracovat
obousmérné, jednak jako motor, ktery prevadi elektrickou energii z baterie na energii
mechanickou, jednak jako generator, kdy je kineticka energie transformovana zpét na energii
elektrickou, ktera je nasledn¢€ ulozena do trak¢niho akumulatoru. (Hroméadko 2012, 65) Déle
je vz vybaven také spalovacim motorem, ktery ma vétSinou mensi objem a zapind se pouze
v ptipadé potteby, napiiklad pti akceleraci. Hybridni pohon umi dobte hospodafit s energii
béhem jizdy. V piipad¢, kdy viiz vyuziva setrvacnosti nebo pii brzdéni, elektromotor za¢ne
pracovat jako generator energie a dobiji akumulétor. U béznych automobili se tato energie
stava jakousi nevyuZzitou odpadni slozkou, kterd se v podob¢ tepla odvadi do okoli. (Vlk

2005, 218)

Hybridni pohonné fetézce miizeme rozdélit do n€kolika skupin podle toho, do jaké miry
pouzivaji k pohonu elektrickou energii.

Mild-Hybrid (MHEYV)

Mild-hybridni pohon je zpravidla spojen s 48V palubnim napétim a funguje jako startér,
generator a podpora spalovaciho motoru. Nutno podotknout, Z2 MHEV pohon neumi
pohéanét automobil ¢isté jen na elektrickou energii, ale elektromotor asistuje spalovacimu
spalovaciho motoru, naptiklad pti dojezdu ke kiiZzovatce nebo po zastaveni, a pii nasledném
rozjezdu znovu aktivuje spalovaci motor. Realné toto feSeni sniZuje spotiebu paliva a emise

CO; ptiblizné o 10 % a dodava vozu lepsi pruznost. (Autorevue, 2019)
Hybrid (HEV)

Automobil na tzv. plné hybridni pohon dle potfeby prepind mezi klasickym spalovacim
motor a elektromotorem, nebo zapojuje oba druhy pohonu. Pfi nizkém zatizeni je vyuzivan
elektromotor, ktery bere energii z trakéniho akumulatoru a Setii tak palivo. (Autorevue,

2019)
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Tabulka 6: Vyhody a nevyhody hybridniho pohonu HEV

Vyhody Nevyhody

e m¢éstsky provoz takika bez emisi a e vyssi pofizovaci ndklady

niz8i emise v mimomeéstském provozu s .
e vyS$si hmotnost vlivem elektromotoru a

e niz§i provozni néklady akumulatoru

e vyssi dojezd nez jen na bézny e obvykle nemoznost tazeni ptivésu a
spalovaci motor instalace rezervniho kola

e mensi opotfebeni brzd vlivem e obvykle mensi zavazadlovy prostor
rekuperace “r : . .

up e mensi kapacita akumulatoru oproti

e témé&f bezhluény chod pfi nizkych plug-in hybridu (PHEV)

rychlostech

¢ minimalni akéni radius Cisté na
e osvobozeni od silni¢ni dané elektricky pohon

e naro¢na vyroba akumulétoru

Plug-in Hybrid (PHEV)

Plug-in hybridni pohon spojuje prvky z oblasti spalovacich motora a elektromotorid. Obé
pohonné jednotky mohou pracovat nezavisle na sobé a ptrechody mezi jizdou cCisté na
elektfinu, hybridnim reZimem nebo jizdou na benzin jsou takika nepostiehnutelné. Plug-in
hybridni Gstroji ma k dispozici vetsi kapacitu akumulatoru, diky niz miiZze uzivatel ujet
daleko vice kilometrl Cisté na elektricky pohon. Moderni plug-in hybridni automobily
dojedou na jedno nabiti az 60 km, z toho vyplyva, Ze tento typ pohonu se hodi predev§im do
mést, kde uzivatelé jezdi nejvice do prace, z prace, za volno¢asovymi aktivitami a na ndkupy.
VétsSinou je dojezd 60 kilometrti v kazdodennim provozu dostacujici, tudiz s plug-in
hybridem se da ve méstech jezdit jako s elektromobilem. Na vikendové navstévy chaty ¢ina
delsi trasy automobil vyuziva klasicky spalovaci motor na benzin. (Autorevue, 2019)

(Fdrive, 2018)
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Tabulka 7: Vyhody a nevyhody plug-in hybridniho pohonu PHEV oproti

hybridnimu pohonu HEV
Vyhody Nevyhody
e akumulator lze nabijet nejen béhem e pofizovaci ndklady se téméf rovnaji
Jjizdy, ale také z nabijeci stanice elektromobilim

e vyssi akéni radius Cisté na elektricky | © mensi objem palivové nadrze

ohon s ,
P e vyssi pohotovostni hmotnost

e v meéstském provozu neni namahan . ,
e mensi zavazadlovy prostor

spalovaci motor neustalymi starty

5.2.3 Bateriovy elektricky pohon (BEV)

Elektromobilita se v soucasné dobé stava v automobilovém odvétvi stale cCastéji
skloniovanym pojmem. Vyrobci jsou neustéle tlaceni k omezovani vypousténych skodlivych
latek u svych produktii a z toho diivodu se stale vice vyrobcil pousti do rozvoje a vyroby
automobilll na elektricky pohon, jejichz lokalni emise jsou nulové. Jak jiz z nazvu vyplyva,
automobily na elektricky pohon vyuzivaji akumulator, ktery musi byt pied jizdou nabit, a
nasledna elektrickd energie z akumulatoru se pies elektromotor pfenasi na kola. K hlavnim
vyhodam elektrického pohonu patii tichy chod, vyborna akcelerace, jelikoz se toCivy
moment je dostupny jiz od nulovych otacek motoru, jednoduchd konstrukce (chybi napf.
pfevodovka) a fakt, Ze vozidlo nevypousti zddné emise. Samotny provoz elektromobilu je
ekologicky, protoze vz nevypousti zddné Skodlivé latky do ovzdusi, ale nesmime
zapomenout, ze t€Zba nerostnych surovin, ze kterych se vyrabéji akumulatory, a také vyroba
elektrické energie jsou ekologicky naroéné. Nasledujici graf vychazi z roéni zpravy Ceského
energetického regula¢niho ufadu a ukazuje podil jednotlivych surovin a technologii, ze

kterych se v Ceské republice vyrabi elektricka energie. (Autorevue, 2019)
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Obrazek 11: Z jakych zdroji se vyrabi elektricka energie v CR

Podil paliv na vyrobé elektrické energie v CR v roce 2017

5% 4% 29y,

— &

= Cerné uhli

= Hnédé uhli

= Jaderné palivo

= Ostatni = Obnovitelné zdroje

= Fotovailtaicka energie = Vodni elektrarny

= Biomasa

2

Zemni plyn
= Bioplyn

= Vétrné elektrarny

Zdroj: (eru.cz, 2019) Roéni zprava o provozu ES CR pro rok 2017 s. 8, vlastni zpracovani

Tabulka 8: Vyhody a nevyhody elektrického pohonu (BEV)

Vyhody

Nevyhody

tichy chod

nulové emise pii provozu automobilu
nizké provozni ndklady

dynamika elektromotoru

moznost vyuzivani obnovitelnych

zdroji jako zdroje energie

nizs§i servisni nadklady (nemusi se
meénit olej, motor nema pohyblivé
soucasti podléhajici opotiebeni vlivem
tteni, vlivem rekuperace je delsi
interval vymény brzdovych desticek a

kotoucit)

u n¢kterych modelt stale nizky akéni

radius na jedno nabiti

vysoké potfizovaci naklady a s tim
spjata doba névratnosti

dlouha doba nabijeni

omezeny pocet rychlodobijecich stanic
z4téz zivotniho prosttedi pti vyrobé

akumulatoru

niz8i dojezd v chladnych mésicich
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5.3 Elektromobil pohanény vodikovym palivovym ¢linkem (FCEYV)

Ctvrtou kategorii alternativnich pohonii tvoii pohon na vodikovy palivovy ¢Elanek.
Automobil stimto pohonem je vybaven tlakovymi nddobami naplnénymi vodikem.
Na zakladé elektrochemickych procesti dochézi k pfimé pfeméné vnitini energie paliva na
energii elektrickou. Technologie palivovych ¢lankt stejné jako elektromobily nevytvéieji
lokalni emise. (Vlk 2005, 222) Hlavni vyhodou toto alternativniho zdroje pohonu je, ze vz
neni vybaven tézkymi akumulatory, ale vyrabi si elektrickou energii pfimo za jizdy. Tato
technologie ma urcité svou budoucnost, ale v soucasné dob¢ to neni zcela rozsifend forma
pohonu. Z nejvétsich automobilek se do sériové vyroby pustila firma Hyundai, ktera v roce
2018 ptedstavila jiz 2. generaci vodikového automobilu Hyundai Nexo, dale firma Toyota s
vozem Toyota Mirai a firma Honda s modelem Clarity a Mercedes Benz GLC F-Cell. Kvli
naro¢né technologii jsou tato auta zatim velmi draha a jesté Celi n€kolika prekazkam. Prvni
piekazkou pohonu na vodikovy ¢lanek je nedostatecnd infrastruktura vodikovych plnicich
stanic. Napiiklad v Ceské republice se nachazi zatim jen jedna nevefejna vodikova plnici
stanice v Neratovicich. DalSim problémem je samotné ziskavani vodiku. Tento prvek se sice
naléza vSude kolem nas, ale nej€astéji v podobé sloucenin, z nichZ neni snadné ziskat Cisty
vodik, ktery miize byt pouzit pro pohon automobilu. Nutno také zminit, ze i skladovani a
predevsim preprava vodiku jsou technologicky natolik naro¢né a drahé, ze bude trvat jeste

néjaky ¢as nez se vodikovy pohon vice rozsiti. (Hromadko 2012, 120)

Tabulka 9: Vyhody a nevyhody pohonu na vodikovy palivovy ¢lanek (FCEV)

Vyhody Nevyhody

e vysoky dojezd na jeden plnici cyklus az | ¢ vysoké pofizovaci naklady

km o N g
700 e t&méf zadna infrastruktura

*  kritkd doba plnéni pouhjch 5 minut e energeticky naro¢nd technologie

e nulové emise ziskavani vodiku
e dynamika elektromotoru e ndakladna pfeprava a skladovani
e (isti okolni vzduch e vysoké servisni naklady

e omezena Zivotnost palivového ¢lanku




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

6 METODOLOGIE

Zaverecna Cast diplomové prace je vénovana pouzité metodologii, vyzkumnym otazkam a
cili této prace. Struktura celé prace je rozdélena do tii hlavnich ¢asti. Prvni Cast je vénovana
teoretickym vychodiskiim. Jako druhd nésleduje prakticka c¢ast, ve které je vyuzito
komparativni analyzy, kde zkoumany elektromobil je srovnavan s konkurenci. Nasledné
pomoci kvantitativniho vyzkumu je zjistovano, jak se spotiebitel¢ stavi k tématu
elektromobility. Posledni ¢ast této diplomové prace se zabyva navrhy a doporuc¢enimi pro

efektivni uvedeni osobniho elektromobilu na ¢esky trh.

6.1 Cil prace

Cilem prace je identifikace hlavnich uskali zajmu o elektricky automobil a poskytnuti navrht

a doporuceni pro jeho efektivni uvedeni na ¢esky trh.

6.2 Vyzkumné otazky

Elektricky pohon v automobilovém primyslu je v poslednich letech stale vice sklonovanym
tématem. Mnoho zajmovych skupin, jako jsou politici reprezentujici lokalni i evropské
instituce, média, ale také samotné automobilky spatiuji v tomto pohonu blizkou budoucnost.
Hlavnim diivodem vyuziti elektrického pohonu je zavazny pozadavek Evropské komise, aby
automobilovi vyrobci snizili primémé flotilové emise CO: jimi produkovanych a
registrovanych vozti v EU do roku 2025 o 15 % a do konce roku 2030 o0 37,5 % ve srovnani
s cilem, ktery je nastaven na rok 2021. V praxi to bude znamenat jediné, automobilky musi

zacit v jesté vétsi mife prodavat elektromobily nebo alespoil automobily na hybridni pohon.

I kdyz vSe nasveédcuje, Ze budoucnost bude patii elektrifikovanym pohoniim, lidé na tento
zpusob pohonu v soucasné dobé nejsou piipraveni. U téch, ktefi se o elektromobilitu
nezajimaji nebo zajimaji pouze okrajove¢, panuje mnoho myti, ale nejsou jedinou piekazkou,
kterd brani rychlému rozsifeni. Daleko vétsi piekazkou je pofizovaci cena nového
elektromobilu a také nedostatecnd infrastruktura.

Nejinak je tomu i u znacky Hyundai.

Cely vyzkum bude smétovat k nalezeni odpoveédi na nasledujici otazky.

VOL1: Vnimaji ¢esti zdkaznici znacku Hyundai také jako vyrobce ekologickych automobilti?
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VO2: Jaké jsou hlavni prednosti elektrického automobilu Hyundai Kona oproti konkurenci?

VO3: Jaké jsou hlavni rozhodovaci aspekty zékazniki pii rozhodovani o koupi

elektromobilu?

VO4: V ¢em zékaznici vidi hlavni uskali potfizeni elektromobilu?

6.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum hraje nepostradatelnou roli v praktické ¢asti této diplomové prace a
jeho hlavnim ucelem je ziskani métitelnych dat, kteréd 1ze analyzovat statistickymi metodami
s cilem je explodovat, popisovat, piipadné¢ ovéfovat pravdivost naSich predstav o vztahu
sledovanych proménnych. (Hendl 2016, s. 42) Kvantitativni vyzkum se snazi nalézt
odpovédi na otazky typu Co? Kolik? Jak? Hlavnim cilem této metodologie je vyzkoumat
ptistupy, nazory Ci postoje zakazniki ke konkrétnim vyrobkiim nebo sluzbam. (Kozel 2011,
s. 158) Aby tento zpusob byl validni, je zapotiebi ziskat dostatecné velky vzorek
respondentli. Vystupem kvantitativniho vyzkumu nejcastéji byvaji rizné formy grafi,

tabulek, které se opiraji ziskana data. (Tahal 2015, s. 31)

Kvantitativni vyzkum predevsim zjist'uje:

znalost produktd na trhu

hleda jakou pozici mé produkt na trhu ve srovnani s konkurenci
zkouma ucinnost jednotlivych reklamnich aktivit

zkouma, jakou Sanci mé produkt ¢i sluzba uspét na trhu

kvalitu vyuzivanych jednotlivych sluzeb

Zdroj:VladimirMatula.zjihlavy.cz, 2013
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Tabulka 10: Vyhody a nevyhody kvantitativniho vyzkumu

Vyhody Nevyhody
* -testovani a validace teorii + - ziskana data mohou byt piilis
* - lze zobecnit na populaci abstraktni a obecna

« - relativnd rychly a piimodary sbér dat | * - kategorie a teorie nemuseji

.., . odpovidat lokalnim zvlastnostem
* - poskytuje ptesna, numericka data

) , * - vyzkumnik je omezen reduktivnim
* -rychl4 analyza dat

zptisobem ziskavani dat
» - uzitecny pfi zkoumani velkych pocti

o * - vyzkumnik mize opominout
respondentt

dualezité fenomény, protoze se

soustiedi pouze na urcitou teorii

Zdroj: Hedl J.: Kvalitativni vyzkum: zékladni teorie, metody a aplikace, 2016, s. 45.

Hlavni ucel kvantitativniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni v této praci je nalezeni
validni informace, které odpovi na vyzkumné otazky. Tyto odpovédi budou nasledné pouzity
v posledni projektové Casti, ktera se vénuje stanovenim zavéru formou nadvrhu a doporuceni pro
efektivni uvedeni osobniho elektrického automobilu na cesky trh. Autor se pro pouziti této
metody vyzkumu rozhodl ptedeviim z diivodu, Ze elektromobilita v Ceské republice neni
zdaleka tak rozSifena, aby byla moZnost ziskat relevantni data. Vé&tsina respondentti o elektrické
mobilit€¢ nema moc informaci a jesté se s ni nesetkala. Pro tyto ucely byl zvolen kvantitativni
vyzkum pomoci dotaznikového Setieni, jelikoz pouze takto byl autor schopen ziskat

reprezentativni vzorek vice nez 220 respondentd.

Dotaznikové Setfeni muze probihat v nckolika forméch. Nejcastéji to byva formou
pisemného ¢i online dotazovani nebo telefonického dotazovani. Méné Castymi formami

byvaji osobni interview ¢i skupinové dotazovani.

Samotné dotaznikové Setieni v této diplomové praci bylo vytvoieno formou online sluzby
Survio, kterd poskytuje rychlou tvorbu dotazniku spole¢né s modernim vzhledem a Sirokou
moznosti prace se ziskanymi daty. Vystupem tohoto dotaznikového Setfeni je vyhodnoceni

ziskanych dat, ze kterych jsou vyvozeny zaveéry.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CESKY AUTOMOBILOVY PRUMYSL V CiSLECH

Ceska republika diky své mnohaleté pramyslové historii je v sou¢asné dobé zemé, kde se
nachazi velka koncentrace automobilovych vyrobcti a dalSich firem, které jsou na
automobilovy primysl napojené, zabyvaji se designem, vyrobou automobilovych
komponent ¢i jsou zainteresované do vyzkumu a vyvoje. Podle nejnovéjsich idajii sdruzeni
automobilového primyslu AutoSAP tvoii produkce firem plisobicich v tomto priimyslu 24,4
% veskeré primyslové vyroby Ceské republiky.

Obrazek 12: Firmy plisobici v automobilovém priimyslu na uzemi Ceské

republiky
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Zdroj: Czechlnvest, 2019

Podle vySe uvedenych dat je automobilovy primysl bezpochyby jednim z hlavnich pilifd a
tahounil narodniho hospodatstvi. Podle sdruzeni AutoSAP se produkce vsech jeho ¢lenskych
firem podili z9 % na hrubém domdacim produktu a zaméstnavéa vice nez 126 000 lidi.

(AutoSAP, 2019)

Jednim z hlavnich ukazatelii je celkovy pocet vyrobenych silni¢nich vozidel na ¢eském

vvvvvv
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v Ceské republice vyrobilo 1,47 milionu vozidel. Mezi né patii veskera motorova vozidla
(osobni a uzitkové vozy, motocykly, autobusy) a ptivésna vozidla (spcr.cz, 2019).

Nejvétsi podil na celkové automobilové produkei v Ceské republice maji tii vyrobei. Zasadni
podil zastava mladoboleslavska automobilka Skoda Auto s 61,6 procenta, druhé misto patii
noSovické automobilce Hyundai s 23,7 procenta a tieti je kolinskd TPCA (Toyota Peugeot
Citroén Automobile Czech) s podilem 14,7 procenta. (Svaz pramyslu a dopravy Ceské

republiky, 2019).

Obrazek 13: Podil tuzemskych automobilek na celkové produkci

(T PI[CI[A]

61,6%

Skoda auto = Hyundai = TPCA

Zdroj: Svaz primyslu a dopravy Ceské republiky, vlastni zpracovani

Nejsilngjsi tuzemsky vyrobce Skoda Auto ma v Ceské republice tfi vyrobni zavody, ve
kterych montuje Sest modelovych tad: Fabia, Rapid, Octavia, Superb, Karoq a Kodiagq.
V tovarnach v Mlad¢é Boleslavi a Kvasinach se montuji automobily a v zavod¢ ve Vrchlabi
vznikaji pfevodovky 1 pro dalsi znacky patfici do koncernu Volkswagen. V letoSnim roce ve
vyrobnim zavodé v Mladé Boleslavi zah4ji vyrobu nového modelu Scala, ktery je nastupcem
sou¢asného modelu Rapid. V nedavné dobé automobilka Skoda Auto piedstavila pro
evropsky trh novy méstsky crossover Kamiq, ktery se pravdépodobné bude montovat
v zavod¢ v Mladé Boleslavi, avsak tato informace neni jesté potvrzena. V Kvasinach se
nemontuji pouze vozy znatky Skoda, ale také koncernovy sourozenec Skody Karoq Seat

Ateca a Cupra Ateca. Navic se v letosnim roce znacka Skoda chysta uvést dva ekologicky
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Setrné modely (e-Citigo a Superb Plug in Hybrid). Je potvrzeno, Ze model Skoda Superb s
plug-in-hybridnim pohonem se bude montovat v Kvasinach a prvni cisté elektricky
automobil znacky Skoda e-Citigo pravdépodobné na Slovensku v Bratislavé. (Skoda-
storyboard, 2019)

Po automobilce Skoda Auto je znatka Hyundai druhym nejvét§im vyrobcem automobilt
v Ceské republice. V moravskoslezskych Nosovicich se nachazi vyrobni zdvod Hyundai
Motor Manufacturing Czech s r.o. (HMMC). Jeho vystavba prob¢hla v relativné kratkém
¢ase, kdy od prvniho kopnuti do zemé az po zahdjeni sériové vyroby ubéhlo pouhych 19
meésict. Jedna se o prvni vyrobni zdvod znacky Hyundai v Evropé a je ozna¢ovan za jeden
z nejmoderngj$ich zavodi, které se v Evropé nachazeji. V soucasné dob¢ se zde vyrabé&ji tii
stézejni modelové fady znacky Hyundai, které byly specidlné navrzeny pro evropsky trh (
maly rodinny viiz kategorie MPV ix20% model nizsi stfedni tiidy i30, ktery se vyrabi
v nékolika karosatrskych variantach (hatchback, fastback, kombi), a SUV kompaktni tfidy
Tucson). Vsechny modely produkované vyrobnim zavodem HMMC jsou stézejnimi modely
této znacky na Ceském trhu. Mezi nejprodavanéj$i modely patii Tucson. Vyrobni kapacita
zavodu v NoSovicich je 350 000 automobill ro¢né, v roce 2018 bylo vyrobeno 340 300
vozidel. (Hyundai-motor.cz, 2019)

Ttetim vyrobnim zavodem, ktery se nachazi v Ceské republice, je kolinsky TPCA (Toyota
Peugeot Citroén Automobile s. 1. 0.). Tento vyrobni zdvod je spoleCnym projektem japonské
automobilky Toyota Motor Corporation (TMC) a francouzského koncernu PSA Groupe,
ktery mé pod sebou aktualné znacky Peugeot, Citroén, DS, Opel a Vauxhall. TPCA se
zaméiuje na vyrobu meéstskych automobilii znacek Toyota Aygo, Peugeot 108 a Citroén C1

(TPCA, 2019). V roce 2018 se zde vyrobilo celkem 210 993 vozidel. (AutoSAP, 2019)

2 Vyroba modelu ix20 bude ukoncena v probéhu roku 2019 a o modelu, ktery jej nahradi, zatim neni jasno,

avSak nejpravdépodobnéji se jevi pfesun vyroby elektrického crossoveru Kona Electric.
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Obrazek 14: Piehled vyrobnich zavodi a vyrabénych modelti v CR

Kvasiny

Mlada Boleslav Kargq
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Rapid Superb

Octavia

Karoq
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NosSovice
ix20
i30
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Toyota Aygo
Peugeot 108
Citroén C1

Zdroj: Vlastni zpracovani stav k tnoru 2019

7.1 Cesky automobilovy trh

Na prvnim misté s vice neZ 30% podilem na trhu osobnich automobilt je automobilka
Skoda, ktera je v Ceské republice vnimana jako tradiéni domaci zna¢ka a vyrobce vozidel. T
kdyz se vétsina modeld této znacky skute¢éné v Ceské republice vyrabi, jiz davno nelze tuto
automobilku vnimat jako ryze ¢eskou, jelikoZ patii do némeckého koncernu Volkswagen.
Druhé misto patii znacce Volkswagen, kterd s 9% podilem na trhu je pouze o 1procentni bod
lepsi nez znacka Hyundai. Prvni pétici nejéastdji registrovanych vozidel v CR uzavira na
¢tvrtém misteé znacka Dacia a paté misto patii znacce Ford. Nize ptilozena tabulka nasledné

ukazuje deset znacek s nejvys$im poctem registraci.
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Tabulka 11: Registrace novych osobnich automobilti za rok 2018 v CR

Poradi Znacka Potet reglistrovanych Podil na trhu
vozidel (ks)
1. Skoda 84 172 32,20 %
2. Volkswagen 24 358 9,32 %
3. Hyundai 20476 7,83 %
4. Dacia 15221 5,82 %
5. Ford 12 839 4,91 %
6. Peugeot 10 789 4,13 %
7. Kia 10 439 3,99 %
8. Renault 9 898 3,79 %
9. Toyota 9813 3,75 %
10. Mercedes-Benz 7136 2,73 %

Zdroj: SDA, vlastni zpracovani

Graf vyvoje podtu registraci novych osobnich vozidel v Ceské republice ukazuje, Ze od roku
2010 trh mirn€ rostl az do roku 2013, kdy doslo k poklesu. Od roku 2013 az do roku 2017,
kdy byl zaregistrovan rekordni po&et novych vozidel na izemi Ceské republiky, trh s novymi
automobily vyrazné rostl. V roce 2018, mimo jiné i v diisledku zavedeni novych emisnich
norem spojenych sUpravami a novymi homologacemi vSech spalovacich pohonnych

jednotek, doslo k poklesu zhruba o 10 000 vozi, coz ptedstavuje 3,74 %.

V této sekci je dilezité vysvétlit zdroje statistik, které autor Cerpa od svazu dovozcl
automobili (SDA). Statistika vychazi z poétu registrovanych vozidel na uzemi Ceské
republiky, ale nezohlediiuje takzvané reexporty. Registrovany viiz se automaticky nerovna
vozu prodanému kone¢nému zakaznikovi. Statistiky pfedev§im zkresluji registrace na
dealery nebo jiz zminéné reexporty, coz jsou automobily, které jsou vyvezeny do zahranici.
Registraci vozidla na dealera si mohou importéfi vylepsit prodejni statistiky a na druhou
stranu si dealefi reexportem pomahaji splnit sviij prodejni cil. Dobrat se ptesnych ¢isel, jak

vypada skuteény trh s novymi vozy, je v Ceské republice velmi obtizné. Ze statistik nelze
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vycist, kolik vozii bylo skutecné proddno kone¢nému zékaznikovi ¢i firmé a kolik vozii bylo
vyvezeno. Podle odhadi je realny trh s novymi vozy o 20 % mensi nez uvadéji statistiky
SDA.

Statistika prodeje novych automobilii v Ceské republice zkreslena o reexporty a registrace

na subjekty, které redln¢ auto neprovozuji, ukazuje vsak, jak si v registracich stoji jednotlivé

znacky.
Obrazek 15: Vyvoj poctu registraci novych osobnich vozidel v CR
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Zdroj: SDA, vlastni zpracovani

Na trh s automobily z pohledu zékaznikli se da nahliZet ze dvou, respektive tii pohledu.
Prodej se zamétuje na zakazniky patiici do jednotlivych sektortt B2C, B2B a B2G, pficemz
kazdy zakaznik ma odliSné pozadavky, preference a hlavné rozpocet na potizeni nového
vozu. Trh B2C cili na privatni zakazniky (fyzické osoby), kteti viiz primarné pouZzivaji pro
své soukromé ucely (naptiklad na dojizdéni do préce, na nakupy, dovolené atd.). Pro tuto
skupinu zakaznik je charakteristicky mensi rocni najezd kilometrti, z cehoz vyplyva, ze si
ve veétSine pripadl vybiraji levnéjsi zazehové (benzinové) motory, které maji vyssi provozni
naklady na jeden kilometr, avSak radéji si pfiplati za komfortni prvky vybavy. Na rozdil od
fyzickych osob si pravnické osoby, zastoupené firmami, vybiraji vozy piedevsim s drazsim

vznétovym (dieselovym) motorem, jelikoz tato pohonna jednotka se vyznacuje nizSimi

provoznimi naklady na jeden kilometr. Automobily ve firmach plni hlavné¢ roli pracovniho



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

vozidla, neni u nich na prvnim mist¢ komfortni vybava, ale pofizovaci cena a provozni

naklady, proto se vyznacuji omezenéjsi vybavou a zaméiuji se spise na prakti¢nost.

Firemni vozy se d¢€li do dvou skupin podle toho, kdo je jejich uzivatelem. Mén¢ vybavené
vozy vyuzivaji predevsim fadovi zaméstnanci, kterym viiz slozi jako piiblizovaci prostfedek

z bodu A do bodu B, naopak vozy managementu byvaji vybavené velmi dobfe.

Na zacatku této Casti je uvedeno, ze automobilovy trh mizeme rozdélit do tii sekci, pricemz
ve statistikach vidime pouze trh fyzickych osob a pravnickych osob. Diivod je prosty. Trh
B2G, ktery se zaméfuje na prodej vozil do vefejného sektoru, ve statistikach spada do sektoru
pravnickych osob. Pro tyto zédkazniky je charakteristické, ze pred nakupem pozadovaného
poctu aut musi vypsat vybérové fizeni a vozy néasledn¢ nakoupi od dodavatele
s nejvyhodnéjsi nabidkou. Tento postup se fidi zakonem o vetfejnych zakdzkach (Zakon

137/2006 Sb.), jez je vysvétlen v teoretické ¢asti.
Z nize uvedeného grafu jasné vyplyva, Ze na automobilovém trhu v Ceské republice
dominuji prodeje pravnickych osob, které tvoti témet 72,5 %.

Nutno podotknout, Ze i tato statistika mize byt trochu zkreslena, jelikoz je Ceské republice
mnoho samostatné vydéleéng ¢innych osob, které si viiz zakoupi na své ICO, a proto
registrace vozu spadd do trhu pravnickych osob, ale viiz nésledn¢ vyuzivaji pro své

soukromé ucely.

Obrazek 16: Cesky automobilovy trh z pohledu typu zakaznika

= PO *FO

Zdroj: SDA, vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka ukazuje, jaké znacky si nejvice registruji pravnické a fyzické osoby.

Na prvni pohled je vidét, ze kromé prvniho mista, které patii domaci znaéce Skoda, jsou na
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ostatnich mistech rozdily. Nejvice oblibenymi znackami u obou typt zdkazniki jsou Skoda
a Hyundai. U pravnickych osob nésledn¢ figuruji znacky Volkswagen, Ford a Kia,

u fyzickych osob, kromé vyse zminénych znacek, to jsou Dacia, Toyota a Peugeot.

Obrazek 17: Nejprodavanéjsi znacky podle typu zakaznika v roce 2018

Privatni zakaznici FO

Znacka Pocet reg. vozi Podil Znacka Pocet reg. vozl Podil
Skoda 70 431 37.22%  |Skoda 13 741 19.07%
Volkswagen 21278 11,25%  |Hyundai [ 8 829 12,25%
Hyundai [ 11647 6.16% |Dacia &F 8 671 12,04%
Ford &Z2» 10 963 579% |Toyota 4995 6,93%
Kia D 6 595 3.49%  |Peugeot B 4 807 6.67%

Zdroj: SDA, vlastni zpracovani

Podle statistiky Svazu dovozcl automobild, ze které vychazi nize uvedeny graf, je ziejmé,
7e vozovy park v Ceské republice nemladne, praimérné staii je 14,62. Na prvni pohled by se
mohlo zdat, Ze tato statistika zahrnuje vozidla s veteranskou znackou, ale jedna se o vSechna
vozidla, kterd jsou v provozu na ceskych komunikacich. Mimo trh s novymi auty zde
existuje také trh s ojetinami. Za rok 2018 bylo v CR zaregistrovano celkem 177 117 ojetych
automobill, cozZ tvofi vice nez 40 % prvnich registraci. Fakt, Ze primérny vék osobnich aut
v Ceské republice je tak vysoky, je zptisoben hlavné tim, Ze se z Ceska vyvazeji mladsi
vozidla, kterd jsou zde nabizena za vyhodnéjSich podminek neZ v ostatnich evropskych
zemich, na druh¢é stran¢ se k ndm dovazeji stard a vyrazné ojetd vozidla. Zvysujici se
pramérny vék vozového parku ma celou fadu negativnich dopadl. Staré ojeté vozy
vyprodukuji daleko vy$§i mnoZstvi nebezpecnych emisi. Dal§im negativnim jevem je
nedostate¢na bezpecnost piepravovanych osob. Podle AutoSAP ,,0soby prepravované v
automobilech starsich 10 let, kterych je v Ceské republice registrovino pies 60 %, maji pri
vazné nehodé zhruba dvakrat mensi Sanci na preziti. Pravdépodobnost, Ze dojde k jejich

zranéni, je rovnéz vice nez dvojnasobna. ““ (AutoSAP, 2019)
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Obrazek 18: Primérny vék osobnich automobilii v Ceské republice

Prdmérny vék osobnich automobilt v CR
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Zdroj: SDA, vlastni zpracovani

Pii pohledu na vyvoj registraci novych osobnich vozidel v Ceské republice a na vyvoj
pramérného stafi dojdeme k zavéru, ze i pres stoupajici pocty nove zaregistrovanych vozidel
stoupa také primérné stafi vsech registrovanych osobnich vozidel v CR. Tento fakt je
pfedevs§im dan tim, Ze u novych automobilt dochazi k reexportim, a naopak k importovani
starych ojetych vozidel. Tento jev je jasnym ukazatelem, ze redlny trh prodeji novych

osobnich automobilil je daleko mensi, nez ukazuji statistiky registraci.

7.2 Segment SUV

Segment sportovné uzitkovych vozidel SUV je jiz nékolik let nejrychleji rostoucim
segmentem v automobilovém prumyslu. Vyrobci automobilt se predhénéji v predstavovani
novych modelii patficich pravé do kategorie SUV. Na zacatku milénia, kdy vyroba SUV
byla teprve v plenkach, nabizelo tento typ karoserie pouze nékolik vyrobcii a znacka
Hyundai patfila k prikopnikiim tohoto typu. Dnes bychom sloZité hledali mainstreamového
vyrobce automobilll, ktery ve své modelové paleté¢ nema zadny viiz typu SUV. Dfiive to byly
nejcastéji velké automobily s pohonem vSech kol, ale postupem ¢asu se dostavaly i do
mensich segmentli a v dnesni dob¢ se vyrabéji 1 jako méstska SUV tzv. crossovery, které se
vyznacuji vyssi svétlou vySkou a vyraznym libivym vzhledem. Pohon vSech ¢tyit kol u

méstskych crossoverli jiz neni podminkou, spiSe se nabizi az v nejvysSich vybavé
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s nejsilnéjsi motorizaci. Nekteti vyrobei nabizeji sva méstska SUV vyhradné s pohonem

ptednich kol.

Zdrojem zakaznik pfichazejicich do rostouciho segmentu SUV jsou jak segmenty
klasickych vozi, tak napt. de facto mizejici segment viceucelovych vozti MPV, jemuz se
jesté kolem roku 2005 v souvislosti s fenoménem starnuti populace ve vyspélych zemich
ptedpovidala velka budoucnost. Viceucelové vozy MPV s vozy SUV spojuji vyssi stavba
karoserie umoznujici snadné nastupovani a lepsi vyhledem z vozu a podobna prostornost,

vozy SUV navrch pfidavaji atraktivnéj$i design vyjadiujici vyssi miru emoci.

V Ceské republice jsou vozy typu SUV (napii¢ velikostnimi kategoriemi) s podilem téméf
30 % nejvetsi obchodni tiidou z pohledu velikosti celkovych registraci osobnich automobili.
Nejoblibenéjsi kategorii je C-SUV, kde v sou€asné dobé vladne nejvétsi konkurenéni boj
zastupctt mnoha znacek. Druhou nejvice oblibenou kategorii je rostouci segment mensich

vozii B-SUV, do kterého vstupuje stale vice vyrobct.

V minulych letech byl segment SUV vyhradné spojeny s vozy se spalovacimi motory a
néktefi vyrobcei (napiiklad Toyota) nabizeli hybridni verze svych SUV, v soucasnosti se
do tohoto segmentu dostavaji také vozy s pohonem cisté elektrickym. Téchto vozii vSak na
trhu neni mnoho. Automobilky, které v tomto zdkazniky vyhledavaném segmentu maji své

zastoupeni, jsou ve velké konkuren¢ni vyhodé.

Jak jiz bylo zminéno, vozy SUV jsou ve spole¢nosti velmi vyhleddvane, coz potvrzuje 1
nasledujici graf vyvoje poétu jejich registraci v CR. Graf jasné ukazuje, kam se ubira trend
v automobilovém primyslu. Segment vozii SUV od roku 2014 skokové roste a neocekava

se, ze tento trend v pfistich letech zpomali.
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Obrazek 19: Vyvoj poétu registraci segmentu SUV v CR
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Zdroj: SDA, vlastni zpracovani

S tim, jak roste z4jem o vozy kategorie SUV, roste také modelova nabidka jednotlivych
znatek. Kdyz se podivame par let dozadu, zjistime, ze segment malych automobill se
zvySenym podvozkem patfici do kategorie SUV byl zcela neprobadanou oblasti. Ke zrodu
malych méstskych SUV prispéla hlavné popularita jejich vétsich sourozenci a diky jejich
oblib¢ se automobilky zacaly poustét i do vyroby téchto mensich vozidel. A v dnes$ni dobé

je vyroba malych crossoverti nejrychleji rostoucim segmentem na trhu.

7.3 Trh alternativnich pohont

Trh s alternativnimi pohony se v Ceské republice t&3i stale vétsi oblibé a registrace téchto
typtt pohonti meziro¢né rostou. Tento fakt je dan predevsim kauzou dieselgate, kterd vypukla
vroce 2015 v ndvaznosti na zvefejnéni informace Severoamerické agentury pro Zivotni
prostiedi (US EPA), Ze dieselové motory znaCky Volkswagen obsahuji software, ktery
dokéze rozpoznat, ze se vliiz nachazi na méteni vyfukovych plynii a po ¢as tohoto méfeni je
automobil pomoci softwaru schopen docasné zménit nastaveni motoru a produkovat nizsi
hodnoty oxidu dusika tak, aby byly splnény zdkonem dané limity. Tato kauza spustila
celosvétovou vinu nevole viici dieselovym pohoniim v osobnich vozech. Od té doby je nafta
jako typ paliva u osobnich automobildi na astupu. Siroké vefejnost v sou¢asné dobé vznétové
motory povazuje za zdroj vypousténi skodlivych zplodin. Navic néktera evropska mésta

zavedla nebo se chystaji ve svych centrech zavést omezeni provozu vozidel s timto druhem
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pohonné jednotky. Dalsim faktem, ktery srazi popularitu dieselovych motort, jsou znacné
naklady spojené s vyzkumem a vyvojem tak, aby byly motory schopné spliiovat piisnéjsi
evropska pravidla, zejména v oblasti emisi oxidli dusiku NOx. Nezbytné technické tpravy
dieselovych motorti maji za nasledek vyssi prodejni cenu, coz vedlo k ukonceni jejich
nabidky u vétSiny vyrobcl v segmentu malych vozi a k omezeni nabidky v nizsi stfedni

ttide. (Tyden.cz, 2019)

Nasledujici graf jasné dokazuje, ze v Ceské republice béhem poslednich étyf let klesa obliba

dieselovych motoril a naopak stoupé poptavka po benzinovych.

Obrazek 20: Trend v registracich benzinovych a dieselovych motori

200 000
180 000
160 000

175276

140 000 158 796

141 691

120000 124131

100 000 110575
102 641
30 000 99 298

60 000 78 991
40 000
20000

0
2015 2016 2017 2018

=== Benzin Diesel

Zdroj: SDA, vlastni zpracovani

Kromé stoupajici obliby zazehovych motori stoupa také poptavka po alternativnich
pohonech, u kterych registrace stoupaji — rovnéz na ukor vznétovych pohonti. Z ¢asti je to
atada vyrobci se na tento krok chysta. Naptiklad automobilka Toyota jiz nahradila produkci
vznétovych motorti hybridnimi zazehovymi jednotkami. Dalsi vyrobci (naptiklad koncern
Fiat Chrysler) oznamili, ze do konce roku 2022 zcela ukon¢i vyrobu dieselovych motord.
Dalsi znacky uvadéji, Ze s nabidkou dieselovych motori u malych aut kon¢i a nésledné u
vétSich bude nabidka silné omezena.

Pro srovnani v roce 2017 se v Ceské republice zaregistrovalo 2 828 osobnich hybridnich

automobilll a v roce 2018 tento pocet stoupl o vice nez 58 %.
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Nasledujici graf znazoriiuje podil jednotlivych alternativnich pohonii v roce 2018.
Z celkovych 8201 nove registrovanych osobnich automobilii pfipadd nejveétsi cast
hybridnimu zazehovému pohonu, za kterym nasleduje pohon na CNG, LPG, elektfinu a

posledni misto piipada plug-in hybridim.

Obrazek 21: Podil jednotlivych typt alternativnich pohonti v CR v roce 2018
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Zdroj: SDA, vlastni zpracovani

7.3.1 Trh elektromobilia

V posledni dobé& se celosvétové zvysSuje zdjem o automobily do zéasuvky, takzvané
na snizovani svych flotilovych emisi a tim jsou nuceni do svého modelového portfolia
zatazovat vozidla, ktera produkuji méné emisi Skodlivych plynt ¢i vykazuji nulové emise.
Pokud automobilky stanovené flotilové emise nesplni, ¢ekaji je nemalé financni postihy od
nadnarodnich ¢i statnich autorit. Z tohoto diivodu automobilovi vyrobci investuji nemalé
finan¢ni prosttedky do vyzkumu a vyvoje elektrického pohonu.

Zajem zékaznikd o elektromobily rok od roku roste, avSak jejich podil na trhu netvofi
vyrazny podil. Zékaznici casto argumentuji tim, ze nejvetsi piekdzkou pofizeni
elektromobilu je vysoka potfizovaci cena v kombinaci s omezenym dojezdem na jedno nabiti

a nedostatecna sit’ dobijecich stanic s jesté¢ omezenéjSim poctem téch rychlodobijecich.
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Nejinak je tomu i v CR, KdyZ se tyto viechny tyto argumenty se¢tou a k tomu se piida
typicky konzervativni ptistup ceskych zakaznikd, zjistime, ze trh s elektromobily tvoii velmi
maly podil celkového trhu osobnimi automobily v CR. Stale vice vyrobet viak piichazi na
trh s novymi a dokonalejSimi elektrickymi vozidly, ktera jsou jiz schopna ujet na jedno nabiti
300 a vice kilometrt. To se projevuje také na vyvoji registraci v Ceské republice. Rok 2018
byl pro ¢esky automobilovy trh rekordni co se tyCe registraci vozi na elektricky pohon,
nariist byl vice nez 100 % a dosahl ¢isla 618 nové zaregistrovanych elektromobilt. I kdyz
tento vyvoj mé stoupajici tendenci, celkovy podil elektrickych vozii tvoii v Ceské republice

tvoti pouhych 0,26 %.

Obrazek 22: Vyvoj registraci elektromobilt v Ceské republice
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Zdroj: SDA, vlastni zpracovani
7.4 Consumer Insight

Pro spravné planovani komunikace a prodeje produktt je tieba, aby firmy znaly diilezit4 data
o informace o svych zékaznicich a cilovych skupinach a jejich pohnutkach pti rozhodovani
o nakupu nového vozu. Elektromobilita v tomto neni zddnou vyjimkou. Podle internich
zdrojii spolecnosti Hyundai se zékaznici elektrickych automobill v soucasné dobé déli do
dvou skupin. Prvni jsou takzvani early adopters ,,Casni osvojitelé”, pro néz je
charakteristické, Ze jsou vyrazn¢ zameéteni na téma ochrany pfirody.Snazi se zit tak, aby

svym chovanim co nejméné zatéZovali Zivotni prostfedi. Pro ¢asné osvojitele je typické, ze
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zacnou pouzivat vyrobek nebo technologii, jakmile je k dispozici, bez ohledu na omezeni,
ktera s sebou nova technologie pfinasi. Plati to také u elektromobilil, které si pofizuji hlavné
kvli technologii elektrického pohonu nabizejicimu Gpln€ novy pohled na mobilitu s tim, Ze

provoz vozu je zcela bez lokalnich emisi.
Duivody proc si ¢asni osvojitelé potizuji elektromobil:

e Technologie elektrického pohonu
e Zazitek z jizdy bez fazeni

e Ochrana zivotniho prostredi

e Bezemisni provoz

e Daiové zvyhodnéni

e Nizs8i provozni ndklady oproti automobilu na spalovaci pohon

Pro ¢asné osvojitele nehraji vyznamnou roli tradi¢ni atributy jako naptiklad typ karoserie,

loajalita ke znacce ¢i vybava automobilu.
Sociodemografické faktory:

Z hlediska sociodemografickych faktorii jsou ¢asni osvojitelé¢ predev§im mladsi lidé a
nezalezi na tom, zda se jednd o muZe nebo Zenu, maji vyssi stupeit dosazeného vzdélani a
vy$§i pfijmy. Nejcastéji to jsou osoby samostatné vydéle¢né ¢inné, které maji v rodiné vice
neZ jeden automobil, a elektromobil si pofizuji hlavné na dojiZzdéni na kratké vzdalenosti.

Kromé dtvodu, pro¢ si lidé kupuji elektromobily, se v prizkumu spolec¢nosti Hyundai
objevuji také diivody, proc by si lidé elektromobil v souc¢asné dobé nekoupili, a nasledujici
tabulka ukazuje pét nejcasnéjSich, které dotdzani v prizkumu uvedli. (interni zdroj

spole¢nosti HMCZ)
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Tabulka 12: Pét nejvice odrazujicich divodii od potizeni elektromobilu

Mala kapacita akumulatoru / omezeny dojezd na jedno nabiti 31 %
Vysoka cena 10 %
Nedostatecnd infrastruktura nabijecich stanic 9 %
Typ pohonu 5%
Diky rychlému vyvoji a vyzkumu hrozi rychlé moralni zastardni vozu 5%

Zdroj: interni spole¢nosti Hyundai Motor Czech s. 1. 0.

Cim vice se elektromobily budou rozsifovat a zdokonalovat, tim se zméni také postoj
zakaznikd k tomuto typu pohonu. Z ¢asnych osvojiteltl se stane druha generace zakazniki
vlastnicich elektricky viz, ale jejich naroky vzrostou. Kli¢ovym atributem bude stale
elektricky pohon a veSkeré technologie s nim spojené, ale vzrostou naroky na to, aby se
elektromobily pfiblizily vice tém tradi¢nim, napiiklad designem karoserie, dostate¢né
velkym zavazadlovym prostorem, mozZnosti tahat pfivés €1 naloZit ndklad na stfechu. Tito
zékaznici budou 1 méné ochotni délat kompromisy co se tyce infastruktury nabijecich stanic
a také dojezdu vozu na jedno nabiti. Jakmile elektromobily splni tyto podminky, je moZné,
ze lidé snizi pocet automobilli ve své rodin€ a za¢nou uvazovat nad tim, ze elektromobil

bude jedinym vyuzivanym vozidlem. (interni zdroj spole¢nosti HMCZ)

Vysledky internich zdroji budou nasledné porovnany s vyhodnocenim dotaznikového
Setfeni, které je soucasti této diplomové prace a ze kterého je ziejme, do jaké skupiny patii
cesti zdkaznici.

Hlavni diivody, pro¢ automobilovi vyrobci investuji vysoké penézni prostredky do vyzkumu

a vyvoje elektrickych automobilii:

e Diky nulovym emisim pfi provozu elektrického vozu jsou vyrobci schopni plnit
flotilové emise CO; stanovené Evropskou unii

e Postupny zédkaz vjezdu automobilli se spalovacim motorem do center evropskych
meést

e Ukonceni registraci novych automobilll se spalovacim motorem (Norsko chysta
tento zakaz uz od roku 2025 a dalsi evropské zemé napt.: Francie ¢i Anglie od roku

2040)
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e Postupny rust trzniho podilu elektrickych aut

e (Ocekavané snizeni vyrobnich néklada a prodejnich cen

7.5 Dotaznikové Setreni

Stézejni ¢asti této diplomové prace je dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo ziskani
statisticky dolozitelnych dat, ktera autorovi pomohou odpovédét na vyzkumné otazky a
nalézt navrhy na doporuceni. Pro tento ucel autor vytvoiil elektronicky dotaznik
prostiednictvim poskytovatele Survio.com. Prostor pro vyplnéni odpovédi méli respondenti
od 14. 1. 2019 do 07. 02. 2019, to je 25 dnti. Celkem se dotaznikového Setieni zcastnilo

229 respondentll, pticemz Uspésnost vyplnéni dotazniku byla 53,1 %.

Celkova délka dotazniku ¢itala 18 otazek, z nichz vSechny byly pro respondenty povinné.
Aby autor zamezil vétSimu poctu nedokoncenych dotaznikli, koncipoval jej tak, ze
respondenty v jeho tivody informoval o piijatelném Casovém ramci vyplnéni dotazniku a
soucasn¢ se respondentlim zobrazila vzdy jen jedna otdzka, na kterou méli odpovédét, a
soucasné nebyli obezndmeni s tim, kolik otdzek dotaznik celkem obsahuje. Z celkové
uspesnosti vyplnéni dotazniku, ktera pouze lehce piekonava 50% hranici, je pravdépodobné,
Ze zobrazeni poctu otazek by respondenty informovalo o tom, v jaké fazi vyplhovani se
nachdzeji.

Vyhodnoceni

Kompletni grafické vyhodnoceni dotaznikové Setfeni je k dispozici v pfiloze PII na konci
diplomové prace.

Otazka ¢&islo 1: Jaké kritérium pro Vas rozhodujici pri koupi nového auta? (1 = velmi

vyznamné, 2 = vyznamné, 3 = méné vyznamné, 4 = nevyznamné)

vvvvvv

vvvvvv

stala bezpecnost, za kterou jsou v t€sném zavésu naklady spojené s provozem vozidla. Na
ctvrtém misté respondenti uvedli, Ze je pro né dulezity vykon pohonné jednotky, zatimco
rozméry automobilu spolecné s komfortni vybavou si pfisvojily takika stejné hodnoceni.

Zhodnotime-li tuto otazku jako celek, zjistime, ze mezi respondenty prevladaji spise
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naklady.

Otazka Cislo 2: Je pro Vas diilezité jeste néjaké kritérium, které nebylo zminéno v predchozi

otazce? (pokud ano, napiste jake)

Pouze 38,5 % respondentd uvedlo dalsi kritéria, kterd jsou pro n¢ také dualezitd. Mezi né
nejcastéji patii: dostatecnd servisni sit, dostupnost a cena néhradnich dilti, design vozu,
pohodlny nastup do vozu, velikost kufru, spolehlivost, kvalita pouzitych materiald, typ

paliva, délka zaruky.
Otazka ¢islo 3: Jaky typ karoserie u nového vozu uprednostiujete?

Témet 30 % respondentti uvedlo, ze u nového vozu preferuji kompaktni tfidu (Hyundai 130,
Skoda Octavia). Na druhém misté se umistila stfedni tfida s 16,4 % a az na tfetim tiida typu
SUV C. Je zajimavé, Ze vysledky tohoto dotazniku se rozchazeji se statistikou registraci
novych osobnich vozil sdruzeni dovozcii automobilil, ze které vyplyva, ze vzrista oblibenost
karoserie typu SUV a naopak upadd oblibenost vozl stfedni tfidy, ze které pravé urcité

procento zakaznikl voli vozy ze segmentti SUV.

Otazka ¢islo 4: Je pro Vas konkrétni znacka automobilu diileZita pri rozhodovani o koupi

nového automobilu? (pokud ano, napiste ktery)

Vice nez 50 % respondentti uvedlo, Ze pti koupi nového automobilu pro n¢ znacka neni
dalezitd. Zbyvajici ucastnici dotaznikového Setfeni uvedli, ze pro né znacka vyrobce
automobilu ur€itou roli hraje. V této moZnosti méli uvést 1 konkrétni znacku, kterou by
preferovali. Z odpovédi jasné vychazi, Ze nejzadanéjsi je doméci znatka Skoda nasledovana
dalSimi koncernovymi znackami Volkswagen a Audi. Dobfe si stoji také korejsti vyrobci
Hyundai a Kia. Mezi dalSimi vyrobci, ktefi stoji za zminku, jsou znacky Ford, Toyota,

BMW, Opel a Seat.
Otazka ¢islo 5: Slysel/a jste jiz o elektromobilech?

V otazce, zda respondenti jiz slySeli o elektromobilech, odpovédélo témer 100 % kladné,
avSak otazka byla dale ¢lenéna pro zjiSténi, zda o elektromobilech jen slySeli, ¢i zda znaji 1
urcité podrobnosti o tomto typu pohonu. V tomto ohledu jsou vysledky témer vyrovnané. 50
% respondentll odpovédélo, ze o elektrickych automobilech jiz slySeli, ale blize se o této

technologii neinformovali. Nasledovné 49,6 % respondentli odpovédélo, Ze se o
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elektromobily zajimali blize a urcité podrobnosti znaji. Pouze jeden respondent odpovédel,
ze o elektromobilech nikdy neslySel. Z téchto dat 1ze usoudit, Ze se elektromobily jiz dostaly
do povédomi lidi. Otevira se vsak prostor vice informovat vefejnost o elektrickém pohonu a

samotnych elektrickych automobilech.
Otazka ¢islo 6: Povazujete elektromobily za dopravni prostredek budoucnosti?

VétSina respondenti ocekava, ze elektromobilita se zacne rozSifovat, a vnima elektricky
pohon u osobnich automobilli jako pohon budoucnosti. 26,5 % respondentt si je jistych, Ze
elektricky pohon je budoucnosti dopravy, a 32,3 % si je téméf jistych. Naopak 18,6 %
respondentl vnima elektricky pohon jako slepou ulicku, kterd se v budoucnosti neujme.
Dalsich 18,6 % respondentii si neumi predstavit elektromobil jako prostiedek na dlouhé
cestovani, ale spiSe jako prostiedek pro ptepravu na krat§i vzdalenosti, pfedevSim
ve méstech. Posledni 4 % pfipadaji na respondenty, ktefi uvedli jinou odpovéd’, nez jsou
vyse zminéné. Mezi tyto individudlni odpovédi patii:

- Elektromobil nepovazuji za Setrny k zivotnimu prostfedi, jelikoz ho zatézuje
neekologickd vyroba akumulatort a vysokéd produkce elektrické energie z fosilnich
paliv

- Elektromobily by mély byt zavedeny povinné pro taxi sluzby a jiné vefejné dopravni
prostiedky

- Aby mély elektromobily budoucnost, bude zaleZet na rozvoji sité dobijecich stanic

- Bude zaleZet, jak se vyvine technologie akumulatori

- Existuje vice ekologickych alternativ a elektrifikace je jen jedna z nich

Otazka cCislo 7: Ktery faktor by Vas nejvice oviivnil ke koupi elektromobilu?

Nejvyznamnégj§im aspektem, podle kterého by respondenti uvazovali o potizeni
elektromobilu, jsou jeho niZsi provozni ndklady oproti spalovacim motorim Témét 30 %
respondentll vnimd, Ze elektromobily by jim uSetfily penézni prostiedky vynakladané
respondentl vnima elektrické automobily jako Setrné k Zivotnimu prostiedi, 1 kdyz nékteti
argumentuji tim, ze vétsina elektrické energie v Ceské republice pochézi z fosilnich paliv.
Az tieti v poradi skoncila jista forma podpory pro fyzické osoby. Z tohoto lze usuzovat, ze

vvvvvv

technologicky pokrok, ktery tyto vozy predstavuji, by si ho pofidilo 12,8 % respondent.
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Pouze zlomek respondenti 7,1 % by si elektromobil pofidil z divodu jedine¢nych
parametrd, jakymi jsou dynamicka a plynula jizda bez hluku a bez fazeni. Tento nizky podil
se da prisoudit malé informovanosti vefejnosti a minimalnim zkuSenostem s touto
technologii. 7,5 % respondenti se ve svych individudlnich odpovédich vymezuje vici
elektromobilim, a to hlavné kvili jejich cené, nizkému dojezdu, malé infrastruktufe
dobijecich stanic a nevnimaji elektromobilitu jako pohon Setrny k Zivotnimu prostredi
(hlavnim dtvodem je neekologickd vyroba akumulatorti, vyroba elektrické energie

z fosilnich paliv a nasledna nékladna likvidace pouZzitych akumulatortt).
Otazka Cislo 8: Ktery faktor by Vas naopak nejvice od koupi elektromobilu odrazoval?

Nejcastéji by respondenty od pofizeni odradil omezeny dojezd na jedno nabiti. Tato
odpovéd’ navazuje na otdzku Cislo 11, ve které se autor pta, jaky piiblizny redlny dojezd by
m¢l elektromobil mit. Nejcastéji bylo v odpovédich uvedeno, Ze idedlnim dojezdem na jedno
nabiti je rozmezi mezi 400-500 kilometry. Z toho lze usuzovat, ze respondenti stale vnimaji
elektromobily jako dopravni prostfedky s nizkym dojezdem navzdory tomu, ze na trhu jiz
figuruji elektromobily, které tyto poZadavky spliiuji. Tento Gdaj napovida, Ze vefejnost nema
dostatek informaci o elektrickych automobilech. Druhou nejcetnéjsi odpovédi, pro¢ by si
elektromobil nepoftidili, jsou vysoké potizovaci ndklady oproti automobiliim se spalovacim
motorem. Mezi dalSi nevyhody fadi respondenti nedostupnost zdroje dobijeni v miste
bydlisté nebo zaméstnani a s tim spojené obava o pteplnénosti dobijecich stanic na dlouhych
trasach v disledku malé sité dobijecich stanic. Dalsi nevyhodou je doba nezbytna k dobiti
akumulédtoru. Pouze zanedbatelna cast dotazovanych se obdva rostouci ceny elektrické

energie a bezpecnosti pii nehode¢.

Otazka Cislo 9: Pokud je pro Vas prekdzkou predevsim cena, uvazovali byste o koupi ojetého

elektrického automobilu?

Témet 45 % respondentt si neni jistych, zda by si ojety elektromobil pofidili. Naopak téméf
40 % by o koupi ojetého elektrického automobilu uvazovalo, ale z toho necelych 25 % pouze
o elektromobilu, ktery jesté¢ spadd do vyrobcem garantované zaruky. Striktné¢ odmitavy
postoj k pofizeni ojetého elektrického automobilu mélo 15 % respondentt. Ti uvedli, ze
hlavni ptekazku vidi v nedostatecné kapacité akumulatoru vlivem pouZzivani, ktera by vedla

k nakladné vymeéné. Nekteti by si potidili pouze novy elektromobil.
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Otazka ¢islo 10: Jakeho vyrobce automobilii si nejvice spojujete s elektromobily?

Vyrobcee elektrickych automobil si respondenti nejvice spojuji s americkou znackou Tesla,
kterd v dotaznikovém Setieni ziskala témét 70% podil navzdory tomu, Ze tato znacka nema
v Ceské republice oficialni zastoupeni a Ize ji zakoupit pouze prostiednictvim individualniho
dovozu ze zahrani¢i. Autor se domniva, ze oblibenost této znacky spociva predevsim v jejim
ohromném medialnim zastoupeni a také v osobnosti generalniho feditele Elona Muska, ktery
se pro mnohé¢ lidi stal jakymsi kultem a ktery je spojovan s fadou dalSich aktivit zamétenych
na budoucnosti (expresni doprava Hyperloop, kosmicky program). O této znacce se mluvi
v riznych souvislostech takika neustéle, na jedné strané pfisla s fadou inovaci, ale na strané

druhé se o ni hovoii také v souvislosti s jeji neptiznivou ekonomickou situaci.

Dalsi vyrobci automobill ziskali pouze malé procentni podily, ale zde je dulezité zminit, ze
druhd v potadi se umistila znacka Hyundai nasledovand znackou BMW. Ve vyhodnoceni
této otazky zjistime, Ze respondenti povazuji znatky Toyota a Skoda za vyrobce &istd
elektrickych vozli navzdory tomu, ze ani jedna z jmenovanych automobilek elektricky viiz
v nabidce nemd. Tato odpovéd’ opét naznafuje malou miru informovanosti vefejnosti o
elektromobilit&. Toyota nabizi elektrifikované hybridni automobily a znacka Skoda se chysta
predstavit sviij prvni elektricky viiz teprve ve 2. ¢tvrtleti roku 2019. Oproti tomu respondenti
nezminili jiz etablované znacky nabizejici elektromobily, jako jsou napiiklad Nissan a

Volkswagen.

Otazka cislo 11: Jaky minimalni dojezd na jedno nabiti by mél mit elektromobil, abyste

o ném uvazovali jako jediném voze ve Vasi domdacnosti?

Z odpovédi vychazi, Ze pokud by elektricky automobil byl schopen urazit vzdalenost 300 a
vice kilometri na jedno nabiti, umi si respondenti piedstavit, ze by nahradili auto
s klasickym spalovacim motorem Cisté elektrickym vozem. Nejvice responzi dostalo rozpéti
400-500 kilometrt s témet 32% podilem. Druhou nejcetnéjsi odpovedi ohledné dojezdu je
500 a vice kilometrii a na tfetim mist€ je dojezd 300-400 kilometrii. Pouze méné nez 20 %

respondentli si umi pfedstavit, ze by viiz splioval mensi dojezd nez 300 kilometri.
Otazka ¢islo 12: Jaky typ karoserie byste uprednostnili u elektrického automobilu?

KdyZ pomineme respondenty, ktefi uvedli, Ze nemaji ptehled o typech karoserii, z odpovédi

jasné vychazi, Ze nejvice zadanou tiidou jsou kompaktni vozy (Hyundai i30, Skoda Octavia)
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nasledované stiedni tfidou (Hyundai i40, Skoda Superb). Tfeti nejpocetn&jsi skupinou jsou
malé vozy (Hyundai i20, Skoda Fabia). Odpovédi u tohoto vzorku respondenttl odpovidaji
tomu, ze automobily s karoserii typu SUV nejsou tak velkym fenoménem, jak ukazuji
statistiky registraci. Teprve az na ctvrtém misté se nachazi karoserie typu SUV C (Hyundai
Tucson, Skoda Karoq). Kategorie crossovertl, do které také patii Hyundai Kona Electric,
ziskala pouha 2 %, z ¢ehoz vychazi, ze tento typ karoserie si u elektrického vozu moc

respondentll neumi piedstavit.

Otazka ¢islo 13: Ocekavate, Ze provozni naklady (spotieba) budou oproti automobiliim

se spalovacim motorem ,, NizZsi, stejné, vyssi, nevim “

Témet 80 % respondentli o¢ekava, ze provozni naklady u elektromobilii jsou nizsi nez u téch
se spalovacim motorem. 8 % ptfedpoklada, Ze provozni néklady téchto automobilil se nijak
nelisi od téch se spalovacimi motory. Nasledné 7 % si neumi piedstavit, jak velké provozni
naklady mohou byt spjaté s elektromobily, a pouhych 5 % si mysli, Ze provozni néklady

vzhledem k cen¢ elektrické energie jsou vyssi.

Otazka ¢islo 14: Povazujete elektricky pohon i pri zapocteni vSech vlivii (vyroba, provoz,

likvidace a vyroba elektrického proudu) za ekologicky?

V otazce, zdali respondenti povazuji elektricky pohon za ekologicky, se vice odpovédi
priklonilo k tomu, Ze elektricky pohon po zohlednéni vSech vlivi, jako jsou vyroba, provoz
po dobu Zivotnosti vozu a nasledna ekologicka likvidace vozu, je pro Zivotni prostiedi vétsi
povazuji elektrické automobily za lepsi alternativu pro Zivotni prostiedi, bylo jen nepatrné
méné nez v prechozim piipadé. Nasli se i respondenti, kteti v odpovédi na tuto otazku viibec

nevi.
Otazka ¢islo 15: Pohlavi

Vzorek respondentii byl podle pohlavi rozloZen nasledovné: 55,8 % tvofili muzi a 44,2 %

zeny.
Otazka ¢islo 16: Kolik je Vam let?

Nejvice zastoupenou vékovou skupinou v dotazniku jsou respondenti v rozmezi 18-30 let.
Autor nepovaZzuje tuto skupinu respondentl jako primarni, avsak je velice dilezitd, protoze

bude pro elektromobilovy trh v blizké budoucnosti klicova stejné jako vékova skupina 31—
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45. Pro vétsi relevantnost vysledkl by dotazniku pomohlo ziskéni vice odpovédi ze skupiny
46-65. Autor vnima tuto vé€kovou skupinu jako nejdilezitéjsi, jelikoz se u ni da ocekavat, ze
ma vyieSené¢ otazky spojené s bydlenim a dostatecné vysoké piijmy na to, aby si

elektromobil mohla poftidit.
Otazka ¢islo 17: Bydliste

Podle velikosti bydlisté se vzorek dotazanych da povazovat za rovnomérny, jelikoz jsou
v ném v dostatecné mife zastoupeni respondenti v§ech uvedenych kategorii. Z tohoto vzorku

1ze usoudit, Ze odpovédi v celém dotazniku nebyly ovlivnény velikosti bydlisté respondentt.
Otazka ¢islo 18: Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdelani?

Nejvyssi podil mezi respondenty tvoii lidé s vysokoskolskym titulem, u kterych se
pfedpokladd, ze diky svému vzdélani pracuji na vysSich pozicich s vy$§im piijmem a je
u nich vétsi pravdépodobnost, ze si elektromobil potfidi. Diskriminovdni nemohou byt lidé
s niz§im vzdélanim, z nichz ¢ast tvofi lidé vlastnici firmy, a d& se ocekavat, ze jejich piijmy

jsou vysoké natolik, Ze si elektricky viiz mohou pofidit.
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8 ANALYZA Z POHLEDU KONKURENCE

V nasledujici ¢asti se autor vénuje predstaveni nového produktu spolecnosti Hyundai,
konkrétné elektrické verzi Kona Electric. Na zacatku bude pfedstavena historie celé
spole¢nosti, na kterou plynule navazuje ptredstaveni samotného modelu. Nasledné se autor

vénuje detailni analyze zvolenych konkurenttl, ze které vyvozuje zavery.

8.1 Historie spolec¢nosti Hyundai Motor Company

., Nazev Hyundai v korejstiné znamena slovo moderni *

Hyundai Motor Company patii mezi nejvetsi vyrobce automobill na svété. Podle statistiky
Mezinarodni organizace vyrobcli motorovych vozidel (OICA) patii spolenosti Hyundai
Motor Company tteti misto v poctu vyrobenych automobilti. To ji i ptes jeji relativné kratkou

historii fadi v automobilovém primyslu mezi nejprogresivnéjsi vyrobce.

VSe zacalo v roce 1940, kdy zakladatel spole¢nosti Chung Ju-Yung zalozil malou dilnu,
v niZ opravoval osobni i uzitkové automobily. Diky jeho Zivotnimu heslu ,,d€lat praci rychle
a hlavné kvalitné* dosahl velmi rychle spéchu. Nasledné v roce 1947 zalozil firmu Hyundai
Engineering and Construction Company, ktera se vrhla do oblasti stavebniho primyslu a
polozila zaklad celé skupiny Hyundai. K automobilovému primyslu se Chung Ju-Yung
vratil v roce 1966, kdy vznikla spolecnost Hyundai Motor Company. V prvopocatcich to
vypadalo, Ze spole¢nost Hyundai bude spolupracovat s americkym vyrobcem Ford. S
montdzi vozii koncernu Ford Hyundai také zacal, avSak na kone¢nou dlouhodobou
spolupraci nedoslo. Vsadili na vyzkum a vyvoj vlastnich automobili pod nazvem Hyundai
a prvni ryze korejsky automobil s touto znackou na ptidi se objevil v roce 1976 a jmenoval
se Pony. Po tomto pocCinu pfichdzely na trh dalS$i modely a spole¢nost se postupné
propracovavala na svétové trhy. V roce 1999 doslo k fuzi s dalS§im jihokorejskym vyrobce
automobilll se spole¢nosti Kia Motor Company a vznikl koncern Hyundai Motor Group.
V dnesni dobé jezdi vozy Hyundai takika po celém svété. Po roce 2000 zapocala strategie
posileni piisobeni na naroéném evropském trhu. V Ceské republice tak byl zalozen a rychle
vystavén vyrobni zavod, ktery uz vice nez deset let ispéSn¢ vyrabi vozy se stylizovanym H

ve znaku.
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Kromé automobilového a stavebniho primyslu je holding Hyundai vyznamnym vyrobcem
v oblastech strojirenstvi, hutnictvi, chemického i ekologického primyslu, elektroniky a
polovodicu, dale stavitelem dalnic, jadernych elektraren dodavatelem zatizeni pro vyzkum

vesmiru a predevsim nejvétsim vyrobcem lodi na sveéte.

Spolecnost Hyundai i pies svou relativné kratkou historii se v prubéhu let stala
technologickym lidrem na poli alternativnich pohond. V soucasné dobé znacka nabizi
modelovou fadu Ioniq, predstavenou v roce 2016, kterd je unikatni tim, ze automobil nabizi
tf1 rizné pohonné fetézce vyuzivajici elektricky proud. Model Ioniq si zdkaznici mohou
pofidit s hybridnim pohonem (HEV), plug-in hybridnim pohonem (PHEV) a s Cisté
elektrickym pohonem. Dalsim elektrifikovanym vozem je maly méstsky crossover Kona
EV, kterému se podrobnéji vénuje tato diplomova prace. Mimo hybridni, plug-in hybridni a
elektrické pohonné fetézce nabizi automobilka Hyundai také pohon na vodikovy palivovy
¢lanek. V roce 2018 byl piedstaven v fad¢ jiz druhy sériové vyrabény model Hyundai
NEXO, viz kategorie SUV/Crossover, ktery je schopen ujet az 666 km (dle aktualné
platného cyklu WLTP) na jedno naplnéni vodikovych nadrzi. Tato unikétni modelova fada
ekologicky Setrnych vozidel stavi znaCku Hyundai na samy vrchol v technologii

alternativnich pohond.

Fazi vyzkumu a vyvoje vozil s alternativnim druhem pohonu zapocala spolecnost Hyundai
v roce 1997 a v roce 2009 piedstavila svij prvni sérioveé vyrabény hybridni viiz Avante. Na
ten v roce 2011 navézal prvni Cisté elektricky vliz a od té doby se mnozstvi ekologicky

Setrnych vozl znacky Hyundai rozsitfuje. (interni zdroj spolecnosti HMCZ)
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Obrazek 23: Historie vozi Hyundai s alternativnim pohonem
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Zdroj: interni spole¢nosti Hyundai Motor Czech s. 1. 0.

Automobilka Hyundai jako jedind na ceském trhu pokryva celé¢ spektrum nabidky
nizkoemisnich ¢astecné ¢i plné elektrifikovanych automobild, coZ potvrzuje nizZe ptiloZzeny
obrazek jasn€ dokazujici silu znacky na poli ekologicky Setrnych automobilii. Rozpéti
nabidky téchto vozi je opravdu Siroké. Od mild-hybridniho pohonu az po pohon vodikovym
palivovym ¢lankem. V tomto bodé je dilezité zminit, ze v souc¢asné dobé ,,vodikovy*
automobil Hyundai NEXO nemé na webovych strankach zadny oficidlni cenik. Tento fakt
je dan predeviim tim, Zze v Ceské republice se zatim nenachazi 7adna vefejné dostupna
vodikové plnici stanice, tudiz tento typ pohonu neni zahrnut do standardni nabidky
spoleénosti Hyundai. Do doby nez v Ceské republice vzniknout vefejné plnici stanice, bude

vz zastavat roli pfedev§im imagovou.
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Obrazek 24: Portfolio nizkoemisnich pohonil znacky Hyundai (1. Polovina roku
2019)
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Zdroj: interni spole¢nosti Hyundai Motor Czech s. 1. 0.

Pti srovnani s konkurenci je patrné, Ze spolecnost Hyundai patii k lidriim na trhu automobili
s nizkoemisnimi elektrifikovanymi pohony. KdyZz se podivime na deset nejvice

prodavanych (registrovanych) znadek v Ceské republice, zjistime, Ze pouze automobilka

vvvvv
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Obrazek 25: Nabidka alternativnich pohontt TOP 10 nejprodavanéjsich znacek
v CR - stav k 1.&tvrtleti 2019

| |Vjrobce | MHEV | HEV | PHEV | EV | FCEV_

1 Skoda

2 VW - - ) ) -
EX T N N O A

4 Ford - (] - - -

5 Dacia = — = - -

6 Renault o - - [ ) -

7 Kia o o [ ) [ ) -

8 Peugeot - - - L -

9 Mercedes-Benz [ ) - [ ) [ ) )

10 Toyota - [ ] ] - ]
15 Nissan - - . T e B

22 Honda — - - [ ) [ )

8.2 Hyundai Kona a Kona Electric

8.2.1 Produkt

Automobilka Hyundai vstoupila do segmentu malych SUV/crossoverii na podzim roku
2017, kdy ptredstavila maly vyrazné tvarovany viz, ktery dostal obchodni jméno Kona.
Navazuje na Gspésné plisobeni sportovné uzitkovych modell znacky Hyundai a fadi se mezi
vetsi sourozence Tucson a Santa Fe patiici mezi velice oblibené modely na ¢eském trhu.
Z pocatku se tento automobil nabizel vyhradné s benzinovym motorem. V nedavné dob¢ se
nabidka pohonnych fetézcli u modelu Kona rozsifila také o vznétovy motor, ktery je
dostupny ve dvou vykonovych stupnich a nabizi pohon jak ptfednich, tak i vSech kol a mize
byt s manualni ¢i automatickou pfevodovkou. Tim vsak paleta pohonnych fetézct pro tento

model nekon¢i. V pribéhu roku 2019 bude predstavena také hybridni zazehova verze.

V poloving roku 2018 byla predstavena Cisté elektrickd verze Kona Electric, ktera se stala
druhym pfirtistkem v nabidce elektrickych modelii znacky na evropském trhu. Model se stal

prvnim Cisté elektrickym kompaktnim SUV na evropském trhu. Stejn¢ jako u Hyundai Ioniq
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tak i u elektrické Kony lze jiz na prvni pohled poznat, Ze se jednd o elektricky automobil
diky specialn¢ navrzenému designu exteriéru a aerodynamickym prvkim. Hyundai Kona
Electric navazuje na verzi se spalovacimi motory, ze které¢ piebira jasny a progresivni vzhled
a svou stavbou dava nezpochybnitelné najevo, ze se jedna o SUV/Ocrossover. Na rozdil od
bézné verze se ta elektricka 1isi predevsim prepracovanym prednim naraznikem, ktery v sobé
integruje aktivni klapky slouzici efektivnimu proudéni vzduchu. Na néraznik navazuje
uzaviena predni miizka chladice, ktera viiz jasné odliSuje od verze se spalovacimi motory a
dodava mu ¢isty a moderni vzhled. Navic se v predni miiZce nachdzi konektor pro dobijeci
kabel. Dal§im rozdilem oproti bézné verzi je stiibrné oramovani svétel uréenych pro denni
sviceni. Kona Electric nema plastovy ramecek kolem hlavnich svétlomet a postrada mlhové

svétlomety.

Obrazek 26: Hlavni designové odlisnosti v pfedni ¢asti vozu

Kona Kona Electric

®
=i,

o
o
=3

Zdroj: interni spole¢nosti Hyundai Motor Czech s. r. o.

Ptfedni i1 zadni ndraznik doznal urcitych zmén, mezi né¢ hlavné patii ptepracovany difuzor,
ktery nese vhled vin. Déle i v zadni ¢asti vozu jsou piepracované skupinové svitilny, barevné

provedeni madla pro otevirani zavazadlového prostoru a anténa ve tvaru Zralo¢i ploutve,
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ktera je soucasti viech vybavovych stupiitit Kony Electric?, na pravé strané zadnich dvefi se

nachazi specialni plaketa s napisem ,,electric*.

Mezi hlavni designové odlisnosti elektrické verze modelu Kona patii unikatni specialné
navrzena 17" kola z lehké slitiny s pneumatikami 215/55 R17. Tento rozmér kol je jedinym
moznym pro elektrickou verzi. Dale to jsou prahy piepracované tak, aby kolem nich co
nejlépe proudil vzduch. Zménu miizeme najit v podob¢ plakety ,,Blue drive* umisténé na

prednich blatnicich a také specificky plastovy lem nadkoli.

Model Kona Electric disponuje unikéatni konstrukei typu SUV/crossover, kterd se v sou€asné
dob¢ stava ¢im dal oblibené&jsi. Vystupuje z fady svym excentrickym designem, ktery
podtrhuji vyrazné linie a hrany karoserie, kontrastné odliSené lemy blatnikd, dvojité
kompozitni pfedni svétlomety, uzaviend predni miizka, ale mimo to nabidkou barev
exteriéru, kterd ¢itd 21 kombinaci. Zakaznik si miZze vybrat ze 7 barev karoserie, které

nasledné mize kombinovat se 3 odlisSnymi barvami stfechy a vnéjsich zpétnych zrcatek.

Designové odlisnosti Kony Electric oproti standardni verzi Kony jsou patrné také v interiéru.
Elektromotor a staly redukéni pievod, ktery nahrazuje klasickou pfevodovku, Setii misto, a
proto mohla byt celd stfedova konzola pfepracovana. Na rozdil od modelu se spalovacim
motorem se stiedova konzola Kony Electric skldda ze dvou casti. V horni ¢asti se nachazi
vSe, co fidi¢ k jizdé potiebuje. Klasicky voli¢ stupiii fazeni byl nahrazen tladitkovym
voli¢em, Ridi¢ stiskem tla¢itka zvoli jizdu vpied, neutral, zpétny chod nebo polohou pro
parkovani. Navic je zde k dispozici také elektricka parkovaci brzda s funkei ,,Auto Hold*.
Ve spodni ¢asti stfedové konzoly se nachéazi dostatecné velky prostor, kam miize fidi¢ ¢i
spolujezdec odlozit rtizné drobnosti, a diky klasické 12V zasuvce s USB portem mohou
dobijet riizné elektronicka zatizeni. Mezi dalsi interiérové specifikum Kony Electric patii
Tpalcovy plné digitalni piistrojovy panel, ktery fidi¢i poskytne veskeré informace o jizdé
vcetné rychlosti, spotfeby energie, dojezdu a stavu nabiti. Dal§im dilezitym rozdilem je
pfepracovany design centralniho displeje navigace, ktery ma uhlazenéj$i a moderng;si

vzhled. V neposledni fadé je tfeba zminit piepracovany panel ovladani klimatizace, ktery

3 Standardni Hyundai Kona se spalovacimi motory ma anténu ve tvaru Zralo¢i ploutve pouze u verzi
s vestavénym naviga¢nim systémem.
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doznal mimo designovych zmén také fadu zmeén technickych, jmenovité tlacitko pro zapnuti
klimatizace pouze pro fidice nebo tlacitko ,.heat™ vyuzivajici energii z akumuldtoru pro

rychlejsi vytopeni interiéru.

Interiér Kony Electric nabizi také dvé barevna provedeni. Pro konzervativné;jsi zakazniky je
k dispozici Cerny interiér, ktery si mize zakaznik objednat bud s latkovym calounénim
sedadel, nebo celokozenym calounénim. Pro méné konzervativni zakazniky je dostupny

tiibarevny svétly interiér, ktery kombinuje Sedou, svétle modrou a ¢ernou barvu.

Hyundai Kona Electric je vybaven vykonnym elektromotorem poskytujicim tocivy moment
395 Nm. Diky tomu viiz nabizi mimofddnou odezvu na seSlapnuti akcelerdtoru, coz
potvrzuje zrychleni z 0 na 100 km/h za pouhych 7,6 sekund. Hyundai Kona Electric je
dostupny se dvéma variantami akumuldtori. Mén€ vykonny o kapacité¢ 39,2 kWh nabizi
dojezd az 289 km dle testovaciho cyklu WLTP a vykonnéjsi o kapacité 64kWh, kterym
se dojezd prodlouzi az na 449 km na jedno nabiti dle WLTP.

Automobilka Hyundai poskytuje na viiz Kona Electric zaruku Slet bez omezeni ujetych
kilometrti a navic na akumulator zaruku 8let nebo ujeti 200 000 kilometrt (podle toho, co
nastane dfive). Tato tovarni zaruka poskytuje vozu jedine¢nou konkuren¢ni vyhodu, jelikoz

takova nabidka neni u jinych automobilek standardem.

8.2.2 Cena

Tabulka 13: Cenik modelu Hyundai Kona Electric —k 1.4. 2019
Zakladni cena Future Ultimate
Eco 39,2 kWh 924 990 K¢ -
Power 64 kWh 1119990 K¢* 1259 990 K¢
* Cena jiz zahrnuje paket Efficiency
Integrované navigace 15 000 K¢ .
Paket Efficiency 65 000 K¢ .

Zdroj: webové stranky spolec¢nosti Hyundai Motor Czech s. r. o.
Cenik modelu Kona Electric je pojaty jednoduchou a moderni formou a zakaznikiim
poskytuje veskeré informace o vybavovych stupnich (véetné moznosti rozsifenim vybavy

o pakety), o cenach, délce zaruky a také zakladni technické idaje o kapacité akumulatoru,

vvvvvv
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Electric se nabizi ve dvou vybavovych stupnich Future a Ultimate a dvou vykonovych
stupnich akumulatord ECO (39,2 kWh) a POWER (64 kWh).

Vybava Future

Pti pohledu do ceniku je jiz zakladni verze dobie vybavena, nabizi naptiklad 17" kola z lehké
slitiny, moznost rychlého dobijeni stejnosmérnym proudem, asistenta pro vedeni vozu
v jizdnich pruzich, asistenta pro rozjizdéni do kopce, elektrickou parkovaci brzdu,
inteligentni kli¢ a startovani tlacitkem, automatickou klimatizaci, zadni parkovaci senzory
s parkovaci kamerou, vyhtivany volant, vyhfivana ptedni sedadla a integrovany audiosystém
se 77 dotykovym displejem.

K této vybaveé lze za 15000 K¢ dokoupit vestavny navigaéni systém, ktery obsahuje
prémiovy audiosystém Krell. Dale jde vybavu Future rozsifit o paket Efficiency za 65 000
K¢, ktery zahrnuje prvky jako hlavni LED svétlomety s LED zadnimi svitilnami, sledovani
mrtvého thlu, tepelné Cerpadlo, systém predehievu akumuldtoru, samostmivaci zpétné
zrcatko a destovy senzor. Autor povazuje tento paket za nezbytny hlavné z divodu
pfitomnosti tepelného Cerpadla, diky kterému se automobil v zimé& rychle zahteje a v 1ét¢
naopak ochladi, a navic u elektromobilu zvysuje jeho dojezd.

Vybava Ultimate

Tato vybava obsahuje veskeré prvky, které jsou zminény vySe vCetné integrované navigace
a paketu Efficiency. Navic jsou jeho soucasti aktivni asistent pro vedeni vozu v jizdnich
pruzich, autonomni nouzové brzdéni, koZeny interiér, ventilovand pifedni sedadla,
prihledovy head-up displej, inteligentni adaptivni tempomat, pfedni parkovaci senzory a

rozpoznavani dopravnich znacek. (Hyundai, 2019)

8.2.3 Propagace

Spole¢nost Hyundai Motor Czech v sou€asné dob¢ propaguje model Kona Electric pouze
prostfednictvim svych internetovych stranek, na nichZ se nachazi specialné¢ vytvofena
modelova stranka, kde se lidé mohou o vozu dovédét vse potiebné. Modelova stranka mimo
cenikii a technickych dat obsahuje informace o designu, pohonné jednotce, veskerych
prvcich komfortu a bezpecnostnich asistentech. Celd strdnka je vytvofena v grafickém
souladu s ostatnimi modely a modernim stylem plni formu online propagace. Dalsi
propagace modelu probihd pies tiskové centrum spole¢nosti, kde si pomoci PR clankt

novinaii 1 Sirok4 vefejnost mohou zjistit dal§i informace o modelu, napiiklad o mnoha
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ziskanych ocenénich nebo jak vz obstoji v extrémnich podminkéach u severniho polarniho
kruhu ¢i o tom, Ze je diky své vyspé€lé technologii schopen smazat rozdil mezi konvenéni a
elektrickou mobilitou. Dalsi zptisob propagace je skrze PR vozy pro novinare, produktové
katalogy ucast na vystavach a eventech zaméftujicich se na e-mobilitu. Timto vSak vycet
forem propagace konci a diivod je prosty. Alokace Kony Electric je pro ¢esky trh prozatim
znaén¢€ omezend a vozy, které se do zemé dostanou, jsou schopné si svého zakaznika velice
rychle najit. Trh s elektromobily neni zatim masovée rozsifeny a kupuji je predevsim fanousci

této technologie, kteti o ni znaji veskeré informace.

8.2.4 Distribuce

Hyundai Kona Electric pro evropsky trh se v souc¢asné dobé vyrabi v korejském Ulsanu, ale
je v souvislosti s celosvétove rostouci poptavkou po tomto modelu je vysoce pravdépodobné
i zah4jeni vyroby v Ceské republice, kde by mohl nahradil vyrobu stavajiciho modelu
segment B-MPV ix20. VSechny modely vyrabéné v Koreji, véetné Kony Electric, se do
Ceské republiky dostavaji prostfednictvim lodni dopravy, do Evropy pies piistav ve
slovinském Koperu a odtud kamionovou dopravou do centrdlniho skladu importéra.
Spole¢nost Hyundai Motor Czech spolupracuje se spolecnosti Mosolf, kterd poskytuje
importérovi skladovaci a ptepravni sluzby. Z centralniho skladu se vozy pievazeji

k jednotlivym dealerim a nésledné se pfedavaji zdkazniklim.

Pro viiz Kona Electric je z pohledu distribuce hlavni nevyhodou jeho nedostatecna alokace
pro cesky trh. Ocekava se, ze vroce 2019 se na Cesky trh dostane tento model pouze
v nékolika desitkach kusii. Pokud se potvrdi informace o chystané vyrobé Kony Electric
v moravskoslezskych NoSovicich, da se oCekavat, ze se na tuzemsky trh dostane v daleko
vEtsi mife, a navic by se diky znacné Uspoie prepravnich nédkladii mohla sniZit jeji prodejni

ceéna.
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8.2.5 SWOT analyza modelu Kona Electric na ¢eském trhu

Silné stranky Slabé stranky
1  Silna pozice znacky Hyundai na ¢eském trhu 1 Slabdaservisni sit znacky Hyundai v CR
Karoserie typu B-SUV, podle dotaznikového Setfeni zajemci o EV by
uprednostnili elektricky viizsegmentu C

N

Vysoky dojezd najedno nabiti

3 Moznost rychlodobijeni akumulatoru 3 Nedostatetnd alokace vozi Kona EV pro Cesky trh
4 Systém Fizeni ohfevu a chlazeni interiéru (tepelné erpadlo) 4 Nedostupnost mobilni aplikace pro spravu vozu
5  Systém tepelného Fizeni akumulatoru (odolnost vici pfehFivani) 5 Nedostupnost pohonu viech kol
6 Pokrocilarekuperace brzdnésily 6
7  Komfortni a bezpe¢nostni vybava typicka pro vozy vyssich segment 7
8  Pokrocilarekuperace brzdné sily 8
9  Mnoho vitézstvi modelu Kona Electric v prestiznich testech 9
Prilezitosti Hrozby
1 Vysoka pravdépodobnost, Ze model Kona EV se bude vyrabét ve Vstup novych konkurent( natrh (napfiklad spole¢nost Tesla chystd
vyrobnim zdvodu HMMC v NoSovicich oteviit prvni servisni misto v CR, kde v budoucnu miiZe spustit také
2 Dotacepro firmyaobcevroce2019 2 Spolecnost Tesla se chystd spustit online prodej (usetfeni nakladt)
3 Rozsifeni dotacniho programu také pro fyzické osoby Vézna dopravni nehoda, pfi které dojde k vzplanuti vozu, mGze zménit
nahled verejnosti na bezpecnost elektrovozidel
4 Rozsiteni vyhod pro elektromobily (mimo parkovani, silni¢ni dan...) 4 Rapidni zdrazZeni elektrické energie
5  Malé mnoistvi srovnatelnych konkurentd 5  Novy pfichod elektromobill ¢inskych znacek s atraktivni cenou
6 6  KiaeNiro -stejnévlastnosti, ale prostornéjsi viz
7 7

8.3 Konkurence

Hyundai Kona Electric diky karoserii typu SUV nemé mezi elektrickymi automobily na
stavajicim ceském trhu velkou konkurenci, svymi unikatnimi rozméry se nedad zcela
srovnavat s jiz zavedenymi elektromobily jako VW e-Golf, BMW i3, Hyundai Ioniq atd.
Nutno podotknout, Ze Hyundai Kona Electric neni jedinym SUV/crossoverem na trhu, av§ak
s konkurenty jako Jaguar I-Pace nebo Tesla model X se model znacky Hyundai neda
srovnavat hlavné z cenového hlediska. Dva vySe uvedené modely jsou pfevazné vnimany
jako vozy luxusni tfidy a v cenovém porovnani se nachazeji ve zcela jiné hladiné. Autor
k porovnani vybral dva konkuren¢ni modely. Nissan Leaf 3, ktery sice nepatti do kategorie
vozli SUV, avSak vSemi ostatnimi parametry jako cena, dojezd, kapacita akumuldtoru ¢i
rozméry je porovnatelny s Konou Electric. Druhym konkurenénim modelem byla zvolena
Kia eNiro, ktera je zcela porovnatelnym automobilem. Jednd se o viiz kategorie SUV a navic
veSkerou techniku piebird pravé od Hyundai Kona Electric, jelikoZz se jedna o viiz
sesterského koncernového vyrobce. Tento viiz vSak v soucasné dobé jesté neni oficidlné

ptredstaven, tudiZ Hyundai Kona Electric ma v tomto ptipad¢ velkou konkuren¢ni vyhodu.
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Obrazek 27: Positioning Kony Electric

| Emoce, wow efekt |
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Zdroj: vlastni zpracovani

8.3.1 Nissan Leaf 3

Japonska automobilka Nissan v roce 2009 piedstavila prvni prototyp elektrického
automobilu a jeste tentyz rok vysla jeho sériova podoba. O rok pozdé&ji tento model vstoupil
na globalni trh a béhem nasledujicich let se stal nejlépe prodavanym elektromobilem na
svété. Poslednim pocinem znacky Nissan v segmentu elektromobility je druha generace
modelu Leaf, ktera se designem vice ptiblizuje béznym automobiliim. Na za¢atku roku 2019
automobilka Nissan pfi$la s limitovanou edici Leaf 3 nazvanou ZERO e+, jejiz alokace pro
evropsky trh ¢itd 5000 kust. Hlavni pfednosti limitované edice je zvySend kapacita
akumulatoru s hodnotou 62 kWh. Vedle toho se model dockal také posilen¢ho
elektromotoru, ktery nabizi vykon 160 kW a to¢ivy moment 340 Nm. Mimo jiZ zminéné
verze nabizi automobilka Nissan také verzi Leaf 3 ZERO vybavenou akumulatorem s

kapacitou 40 kWh.
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Tabulka 14: Srovnani kapacity akumulatoru a dojezdu (Leaf vs. Kona)

Kapacita akumulatoru

Dojezd dle WLTP

Leaf 3 ZERO N 40 kWh 270 km
Leaf 3 ZEROe+ Q 62 kWh 385 km
39,2 kWh 289 km
Kona Electric - — —
Tabulka 15: Srovnani moznosti dobijeni (Leaf vs. Kona)
Typ dobijeciho konektoru CHAdeMO CCS Combo 2
Kapacita rychlonabijecky 50 kW 100 kW

Doba nabiti z Wallboxu
Leaf 40 kWh verze / Kona 39,2 kWh

Leaf 62 kWh verze / Kona 64 kWh

7 hodin 30 minut

11 hodin 30 minut

6 hodin 10 minut

9 hodin 35 minut

Doba nabiti z domaci sité

Leaf 40 kWh verze / Kona 39,2 kWh 21 hodin 19 hodin
Leaf 62 kWh verze / Kona 64 kWh 32 hodin 31 hodin
Doba nabiti z rychlonabijejici stanice

Leaf 40 kWh verze / Kona 39,2 kWh 60 minut 54 minut
Leaf 62 kWh verze / Kona 64 kWh 60 minut 54 minut

Hodnoty ve vyse uvedené tabulce jasné ukazuji, ze automobil Kona Electric dosahuje daleko

lepsiho €asu nabijeni neZ konkurenéni Nissan Leaf. Nejvétsi rozdil tvoii nabijeni z wallboxu,

kde Kona Electric u téméf totozné kapacity akumulatoru (39,2 kWh) dosahuje o 1 hodinu a

20 minut kratSiho ¢asu k nabiti nez konkurencni Leaf (40 kWh) a u silnéj$i verze o 1 hodinu

55 minut i navzdory tomu, ze akumulator Kony ma vétsi kapacitu.
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Tabulka 16: Zakladni udaje (Leaf vs. Kona)
Nissan Leaf 3 Hyundai Kona Electric
Dl i) 4490 4180
Vyska (mm) 153015454 1570
Sitka 1788 1 800
Kerar ) 2700 2 600
Zatizeni strechy (kg) 35 80
Max. zatizeni pfivésu (kg) 0 0/500°
Objem zavazadlového prostoru (1) 385-400 332
Vykon palubni dobijecky 6,6 kWh 7,2 kWh®
Srovnani
Nissan Leaf 3 Hyundai Kona Electric
Vyhody Vyhody
+ Vétsi zavazadlovy prostor + Stale oblibengjsi typ karoserie typu SUV
+ VEtsi prostor pro posadku + Unikatni dojezd na jedno nabiti
+ Inteligentni panoramaticky kamerovy systém + Inteligentni systém rekuperace brzdné sily
+ Aplikace pro vzdalenou spravu vozu + Elektricka bederni opérka
+ Servisni interval 30 000 km + Head-up displej
+ Vyhtivani zadnich sedadel + Odvétravana predni sedadla
+ Vyroba v Evropé (Sunderland VB), kratsi + Kapalinou chlazeny akumulator
dopravni cesta, rychlejsi doba dodani + Rozsifenéjsi typ konektoru CCS Combo 2
+ Rovna podlaha po sklopeni zadnich sedadel
+ Volba jizdnich rezimi

4 Zalezi na stupni vybavy

3>V modelovém roce 2020 pfibude moznost tahnout pifvés

%V modelovém roce 2020 prijde tfifazova palubni dobijec¢ka o vykonu 11 kWh
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+ Podpora nabijeni az na 100 kWh nabijeci
stanici

+ Moznost vétsiho zatizeni stfechy (80 kg)

Nevyhody Nevyhody

- Nizsi dojezd na jedno nabiti - Mensi zavazadlovy prostor

- Pomalé nabijeni na rychlonabijecich stanicich - Mensi prostor na zadnich sedadlech

- Pouze 6,6 kWh palubni dobijecka - Chyb¢jici zadni vydechy klimatizace
- Nedostatecny systém tepelného fizeni - Diivejsi servisni interval (15 000 km)

akumulatoru (pfehfivani systému)
- Jednoducha klikova torzni zadni naprava
- Mensi zatizeni sttechy
- Nastaveni volantu pouze v jedné ose
- Nedostupnost bederni opérky
- Méné rozsiteny nabijeci konektor typu

CHAdeMO

Jistou konkurenéni vyhodou pro zdkazniky mize byt vyrobcem poskytovana zaruka, kterd u
Hyundai ¢ini 5 let bez omezeni najetych kilometrti a nasledné 8 let/200 000 km na kapacitu
akumulatoru, naopak Nissan Leaf 3 nabizi zaruku 3roky/100 000 km a na akumulator 8

let/160 000 km.

8.3.2 Kia eNiro

Také koncernovy sourozenec prichazi s elektrifikovanou variantou svého SUV/crossoveru
Niro, ktery se v soucasné dob¢ nabizi v hybridni a plug-in hybridni verzi. Kia eNiro se
narozdil od Nissanu Leaf d4 povaZovat za zcela pfimého konkurenta Hyundai Kona
Electric. Tyto dva vozy jsou si velmi podobné, jelikoz vyuzivaji stejnou platformu, také
kapacity obou nabizenych akumulatort se nijak nelisi od Kony Electric. Spolecnost Hyundai
u modelu Kona Electric vyuziva akumulatory spole¢nosti LG Chemical, zatimco spole¢nost
Kia spolupracuje s dal§im korejskym vyrobcem akumulétorti spolecnosti SK Innovation.

Bez ohledu na dodavatele oba automobily pfichazeji s totoZznou velikosti akumulatort.
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Tabulka 17: Srovnani kapacity akumulatoru a dojezdu (eNiro vs. Kona)

Kapacita akumulatoru Dojezd dle WLTP
39,2 kWh 289 km
Kia eNiro @
64 kWh 455 km
39,2 kWh 289 km
Kona Electric -
64 kWh 449 km

Tabulka 18: Srovnani moznosti dobijeni (eNiro vs. Kona)

Typ dobijeciho konektoru

CCS Combo 2

CCS Combo 2

Kapacita rychlonabijecky

100 kW

100 kW

Doba nabiti z Wallboxu
eNiro 39,2 kWh verze / Kona 39,2 kWh

eNiro 64 kWh verze / Kona 64 kWh

6 hodin 10 minut

9 hodin 35 minut

6 hodin 10 minut

9 hodin 35 minut

Doba nabiti z domaci sité

eNiro 39,2 kWh verze / Kona 39,2 kWh 19 hodin 19 hodin
eNiro 64 kWh verze / Kona 64 kWh 31 hodin 31 hodin
Doba nabiti z rychlonabijejici stanice

eNiro 39,2 kWh verze / Kona 39,2 kWh 54 minut 54 minut
eNiro 64 kWh verze / Kona 64 kWh 54 minut 54 minut

Kia u modelu eNiro v soucasné¢ dobé nevydala oficidlni homologaéni data, ve kterych by

zvetejnila Casy dobijeni na jednotlivych typech dobijecek. Je vSak velice pravdépodobné, ze

se ¢asy nebudou lisit od Kony Electric, kdyz jde o technicky téméf totozné vozy.
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Tabulka 19: Zakladni udaje (eNiro vs. Kona)

Kia eNiro Hyundai Kona Electric

Dl i) 4375 4180
Vyska (mm) 1560 1570
Sitka 1 805 1 800
Kerar ) 2700 2 600
Zatizeni strechy (kg) ? 80

Max. zatizeni privésu (kg) ? 0/500
Objem zavazadlového prostoru (1) 451 332

Srovnani

JelikoZ oba automobily spadaji do stejného segmentu crossovert, jsou postaveny na stejném
technickém zakladu, nabizeji totozné kapacity akumulétora a prvky vybavy, lze je srovnavat
jen velmi té€zce, protoZe rozdill neni mnoho. Hlavni rozdil je patrny v designu obou
automobil. U Hyundai Kona Electric se d4 o¢ekavat, Ze svym vyzyvavym designem oslovi
spiSe mladsi skupiny zakaznikd, Kia eNiro diky svému usedlejSimu designu bude oslovovat
spiSe konzervativnéjSiho zakaznika. Velkou vyhodou vozu Kia eNiro na ¢eském trhu budou
jeho rozméry, je o néco vétsi a zakazniky bude lakat prfedevSim na velikost zavazadlového
prostoru, ktery je o celych 119 litrii vétsi, také diky vétSimu rozvoru je na zadnich sedadlech
vice mista. Kona Electric ma vSak velkou konkuren¢ni vyhodu v tom, Ze se jiz na ¢eském
trhu nachazi a zakaznici si ji mohou objednat. Kia eNiro na své uvedeni zatim ¢eka. DalSim
prodejnim argumentem pro Konu Electric bude délka tovarni zaruky. Kia nabizi 7letou
zaruku ale omezenou na 150 000 kilometri oproti Hyundai, ktery ma Sletou zaruku bez
omezeni najetych kilometrt. U elektromobild je také dilezitd zaruka na akumulator, ktera
v ptipadé Kie je 7 let nebo 150 000 kilometrG a u Hyundai 8 let nebo 200 000 kilometri.

Hyundai ptichézi s velkorysej$i nabidkou, kterd u fady zakaznikii miZe mit rozhodujici vliv.

8.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V této Casti se autor podrobnéji zaméfi na zodpovézeni vyzkumnych otazek, které jsou

soucasti této diplomové prace.
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VOI1: Vnimaji ¢eSti zakaznici znacku Hyundai také jako vyrobce ekologickych

automobila?

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni se jevi, Ze znaCka Hyundai neni ve vEt§i mife vnimana
jako automobilka produkujici vozy ekologicky Setrné k zivotnimu prostiedi. Ackoli se
v prizkumu umistila na pomyslném druhém misté za znackou Tesla s 67% podilem, ziskany
8% podil se neda pokladat za uspokojivy. Na druhou stranu je dulezité zminit, Ze
v dotaznikovém Setfeni porazila znacky Volkswagen, BMW nebo Nissan, které v ro¢nim
srovnani dosahuji vysSich pocth registraci vozl s alternativnim pohonem. Znacka Hyundai
patii na ¢eském trhu k velice oblibenym v oblasti prodeje vozt s konvenénimi spalovacimi
pohony, naopak mezi ekologickymi pohony v soucasné dob¢ neni tak uspésna, i kdyz zde
nabizi 3 z celkem 4 typl ekologicky Setrnych pohontl. Firma mimo elektrickych vozl nabizi
také hybridni a plug-in hybridni verzi modelu Ioniq. Navic se v letosnim roce chyst4 uvést
také hybridni verzi modelu Kona a v nésledujicim roce hybridni a plug-in hybridni verze

modelu Santa Fe.

Z nasledujiciho grafu lze vycist, Ze znaCka Tesla je nejsilnéji vnimand jako vyrobce
elektrickych automobili. Z toho vyplyva, Ze spole¢nost Hyundai musi zagit vice propagovat
svou silnou produktovou fadu nejen u elektromobild, ale i ostatnich ekologicky Setrnych
pohont, aby se znacce Tesla pfiblizila. Nabizi se i moznost, zda by nebylo pro znacku
Hyundai efektivngjsi pro vozy s elektrickym pohonem vytvofit samostatnou znacku, napf.
IONIQ. Zajimavym bodem v tomto grafu je umisténi znacky Toyota, kterd sice v nabidce
nema zadny cisté elektricky automobil, pouze hybridni nebo plug-in hybridni, diky své silné

komunikaci ji v§ak respondenti vnimaji také jako vyrobce osobnich elektrickych vozidel.
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Obrazek 28: Vnimany podil vyrobct elektromobilll na ¢eském trhu dle

dotaznikového Setieni
il
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Zdroj: dotaznikové Setieni

VO2: Jaké jsou hlavni prednosti elektrického automobilu Hyundai Kona oproti

konkurenci?

Podle poctu registraci se segment malych SUV/crossovert stdva na ¢eském trhu velice
oblibenym a tento trend stoupd. Hyundai Kona Electric je jednim z prvnich zastupci z fad
elektromobilli, ktery vstoupil do tohoto segmentu, v souc¢asné dobé zde nema ptimého
konkurenta, protoZe elektricky crossover znacky Kia eNiro nebyl jesté oficidln€ na Ceském
trhu uveden do prodeje a nejsou zndmé jeho ceny. Dalsi konkurenti, ktefi by ptichdzeli
v uvahu (Tesla model X a Jaguar I-Pace), se nedaji pokladat za pfimou konkurenci, jelikoz
tyto znacky jsou vnimany jako prémiovi vyrobci automobild. S tim se piedevsim poji jejich
vys$8i pofizovaci cena a kvalita pouzitych materidli. 1 kdyz je Kona Electric s t€émito vozy
pln€ srovnatelna z hlediska dojezdu, autor se rozhodl zatadit do porovnani konkurenty

znacek Kia a Nissan, které se k ni svymi parametry vice blizi.

Porovnani s modelem Kia eNiro je obtizné, protoze oba vozy stoji na stejné platformé a
sdileji totozné technologie. Kia eNiro pred¢i model Kona Electric vétsi a prostorné;jsi
karoserii, z cehoz prameni také vétSi obsah zavazadlového prostoru, na ktery je cesky
zakaznik obzvlast citlivy. Autor vnima hlavni konkurenéni vyhodu modelu Kona Electric

v tom, ze tento model je jiz na trhu na rozdil od modelu eNiro, ktery na své oficialni
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predstaveni stale ¢eka. D4 se oCekavat, ze v disledku o néco vétsich rozméra se prodejni
cena eNira bude pohybovat nad cenou Kony Electric. Nepatrnou vyhodou mize byt
specificky design Kony Electric, ktery bude oslovovat spise mladsi zakazniky, ale pohled na
design je velice subjektivni a individudlni. Co lze bezesporu povazovat za konkurencni
vyhodu znacky Hyundai je jeji renomé na ¢eském trhu. Dlouhodobé zde znacka Hyundai
soupefi o druhou pozici v poétu registraci hned za domacim vyrobcem Skoda. Oblibenost
znaCky Hyundai u ¢eskych zdkaznikii hraje bezesporu diilezitou roli. V neposledni fad¢ stoji
za zminku vyhodnéj$i podminky tovarni zaruky. Kdyz se na otdzku zaruky podivame
z hlediska dotaznikového Setfeni, mnoho respondentii uvedlo, ze se obavaji o zivotnost
akumulatoru. Zde mtize o rok delsi zaruka nebo o 50 000 kilometr vétsi porce najetych

kilometrt byt jedenim z hlavnich divodi, pro¢ zvolit pravé znacku Hyundai.

Pti srovndni Nissanu Leaf 3 s Konou Electric Ize nalézt vice rozdilt nez u Kie eNiro. Nissan
Leaf je sice jeden z nejprodavanéjSich elektromobilll na evropském trhu, ale Kona Electric
jakozto novy hra¢ na trhu je velice silnym konkurentem. Jak jiz bylo zminéno, vnimani
karoserie je Cist¢ subjektivni véci, ale Kona Electric ve srovnani s Leafem nabizi dalsi
podstatné vyhody. Tu hlavni autor vidi nejvice v teplotnim fizeni akumulatoru. Hyundai
Kona nabizi kapalinou chlazeny akumulator, ktery akumulator efektivnéji chladi pti jeho
nabijeni. Diky tomuto systému se Kona Electric rychleji nabiti na rychlonabijecich stanicich,
protoZze se akumulator neptehiiva. Dalsi zasadni véci, kterou Nissan Leaf postrada, je
vyhiivani akumulatoru, které jej udrzuje v ideélni teploté, diky niz viiz v zim¢ ujede vice
kilometrti. Bez tohoto systému se dojezd udavany vyrobcem miiZe snizit aZ na polovinu.
Nissan Leaf v obou nabizenych kapacitdich akumulatorti dosahuje mensiho dojezdu nez
Hyundai Kona Electric. Navic se také pomaleji nabiji, jelikoz zvlada pouze vyuziti kapacity
50 kWh na rozdil od Kony, ktera zvlada nabijeni az na 100 kWh rychlodobijeci stanici.
V neposledni fad¢ je diilezité zminit jizdni komfort. Kona Electric je vybavena viceprvkovou
zadni napravou, kterd je schopna Iépe absorbovat nerovnosti na silnici a tim zvySovat

komfort cestovani. Leaf je vybaven pouze jednoduchou torzni klikovou napravou.

Dalsi produktové rozdily mohou byt nalezeny v kapitole 8.2.1.
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VO3: Jaké jsou hlavni rozhodovaci aspekty zakazniki p¥i koupi elektromobilu?

Jako nejvétsi vyhodu elektrickych automobilii vnimaji ucastnici dotaznikového Setfeni
levnéjsi provozni naklady oproti vozidlim s klasickym spalovacim motorem. Dal$im silnym
aspektem pro respondenty je Setrnost elektromobili k Zivotnimu prosttedi, jelikoz béhem
provozu nevypousti zadné Skodlivé latky. Neopomenutelné jsou i dotacni programy, jelikoz
cena elektromobili je podstatné vyssi nez u béznych spalovacich motort. Zakaznik ocekava
podporu ze strany statu. V sou¢asné dobé neni v Ceské republice a vyhledoveé se ani nechysta
zadny dotacni program, ktery by motivoval privatni zdkazniky k potizeni elektrického
automobilu. V minoritnim poctu jsou také zminény specifické vlastnosti elektromobilt jako

jizda bez hluku a vibraci nebo absence fazeni a nizké naklady na udrzbu.

Elektromobily diky své jednodus$si konstrukci a absenci pohyblivych ¢asti podl€hajicich
opotfebeni tfenim maji velmi nizké néklady na 0drzbu. Nemusi se u nich ménit tolik
provoznich kapalin nebo opotifebovanych pohyblivych ¢asti jako u klasickych spalovacich
motorl. Zde se nachazi prostor pro PR komunikace a informovani zakaznikl o této jedné

z mnoha vyhod elektromobild.
VO4: V ¢em zakaznici vidi hlavni uskali u porizeni elektromobilu?

Nejvice zdkazniky od pofizeni elektromobilu odrazuje omezeny dojezd na jedno nabiti.
Hyundai Kona v dne$ni dobé s piehledem zvladd minimalni porci kilometrt, kterou
respondenti v dotazniku uvedli jako nezbytn€ nutnou, aby o elektromobilu uvazovali. Druh¢
nejcetnéjsi uskali elektromobilll zdkaznici vidi v jejich vysoké pofizovaci cené, dal§im se
jevi omezena dostupnost nabijecich stanic pievazné v misté bydlisté¢ nebo v zaméstnani. Je
pravdou, ze na velkych sidlistich by majitel elektromobilu mél problém sviij automobil nabit
a musel by hledat alternativni zdroj elektrické energie, napiiklad u nejbliz§iho obchodniho

centra. Za zminku také stoji vnimani doby, za kterou se elektromobil nabije.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 102

9 NAVRHY A DOPORUCENI

V nasledujici ¢asti se autor bude vénovat navrhiim a doporucenim, které by spolecnost
Hyundai Motor Czech, déale jen HMCZ, m¢la zvazit k dosazeni lepsiho obrazu a vyssich
prodeji svych ekologicky Setrnych automobilii obecné, a nésledné také, jaky postoj ke
komunikaci zaujmout z pohledu spravného uvedeni osobniho elektrick¢ho automobilu

Hyundai Kona Electric na ¢eském trhu.

9.1 Komunikace

PR komunikace patfi v dneSni dobé k velmi dulezitym néstrojim komunikace nejev
v automobilovém primyslu. Jejim hlavnim tkolem je spojeni s vnéjSim svétem, nejcastéji
se zastupci médii, zakazniky, dodavateli, sponzorovanymi subjekty atd. V této sekci se autor
zabyva konkrétni body, na které by se spolecnost HMCZ méla zaméfit ke zlepSeni propagace
svych ekologicky Setrnych vozli mezi ¢eskou vefejnosti. N&které navrhy se tykaji celého
portfolia Hyundai vozii s alternativnim pohonem, ale vétSina se zabyva konkrétnim
modelem Hyundai Kona Electric.

Jak jiz bylo zminéno v praktické Casti v sekci propagace, Cesky importér vozii Hyundai
vyuziva pro propagaci modelu Kona Electric v podstat¢ dva kandly. Prvnim a velmi
dilezitym kanalem jsou modelové stranky vozu na webovych strankach www.hyundai.cz.
Zde se navstévnici téchto stranek mohou dozveédét vSechny dilezité informace o daném
modelu, jsou zde vysvétleny vSechny designové prvky exteriéru 1 interiéru, technologie
akumulatoru, vykon a dojezd vozu spole¢né¢ s komfortnimi prvky a bezpecnostnimi
asistenty, které viiz nabizi. V rdmci PR aktivit se vliiz ptjcuje riznym novinarim, ktefi po
redakénim testu napisi ¢lanek o svych pocitech z fizeni a celkovém dojmu. Rychlé odkazy
na tyto stranky mohou navstévnici stranek nalézt v sekci recenze. Podle ndzoru autora je
tento zplisob odkazovani na nezavisle testy velmi zajimavou formou, jak presveédcit
zakazniky o kvalitdch vozu. Jde o to, Ze mnozi novinafi v testech zminuji stejné prednosti
jako uvadéji marketingové materialy. V zobrazovani téchto recenzi se spole¢nost Hyundai
odliSuje od zkoumané konkurence, ktera je na svych strankach nema. Naopak konkurence
vyuziva sekci ¢asto kladenych otazek, kde se snazi v kratkosti a srozumitelnosti odpovedét
na nejcastéjsi dotazy zdkaznikii. Autor vnima sekci Casto kladenych otdzek jako dulezitou,

protoze pouze mald ¢ast obyvatel na ¢eském trhu méla moznost se podrobnéji seznamit
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s elektromobily. Ty jsou vefejnosti stale vnimany jako relativné novy neprozkoumany zdroj
pohonu a otdzek z jejich tad je nékolik. Autor proto navrhuje také zahrnout sekci nejcastéji
kladenych otazek na modelové stranky Kony Electric a navic ji doporucuje rozsifit o ¢ast, v
niz se budou vyvracet myty, které si zakaznici spojuji s elektromobily.
Jako ptiklad myth Ize uvést:

1. Mize se s elektromobilem do myci linky?

2. Muze elektromobil fidit cloveék s voperovanym kardiostimulatorem?

3. Je bezpecné tidit elektromobil v boutce?

4. Je mozné elektromobil nabijet v desti?

5. Ochrani Vas elektromobil pii tderu blesku?
Existuje celd fada mytl o elektromobilech, ktera se da jednoduse vysvétlit a vyvratit. Touto
sekci by se modelova stranka a celd komunikace spolecnosti Hyundai jesté vice odliSila od
konkurence a zdkazniklim by poskytla dilezité a praktické informace.
Pro jeste vétsi efekt této komunikace autor doporucuje spolecnosti HMCZ navazat
spolupraci s n€jakou motoristickou redakei, které by zapijcili Konu Electric k testovani, a v
ramci této spoluprace by novinafi realné tyto myty zacali vyvracet. Cely koncept by stal na
kratkych videich, kterd by v kazdém dilu vyvratila jeden mytus. Pro tento typ komunikace
autor doporucuje vyuzit internetovy server pro sdileni videosouborti YouTube a nasledné
tato videa sdilet pfes vSechny socidlni média spole¢nostt HMCZ. Autor ocekava, Ze tato
komunikace by oslovila Sirokou vefejnost a navic by pomohla pfimé komunikaci s publikem.
Sledujici by pod videi nechéavali své piispévky s dal§imi pfipadnymi myty, které by
v nasledujicich videich byly bud’ potvrzeny nebo vyvraceny.
V neposledni fad¢ autor doporucuje spolecnosti aktivné komunikovat prodejni uspéchy
svych elektromobilti, naptiklad fleetovy prodej znamé firmé nebo do statni spravy (prodej
elektrického vozu Ioniq Policii Ceské republiky) atd. Kromé fotek na socialnich sitich
s kratkym piispévkem by mohl PR manazer spole¢nosti komunikovat tyto dalezité prodejni
uspeéchy také v tiskovych zpravach. Spolecnost HMCZ miuze dale komunikovat témef
bezplatné parkovani v hlavnim mésta Praha, kde za registraci ekologického automobilu
(HEV, PHEV, BEV) zaplati jeho provozovatel pouze 100 K¢ na rok a mlze parkovat
v modrych a hnédych parkovacich zonéch. Inspiraci si spolecnost mize vzit u konkurencni

znaCky Toyota, kterd v soucasné dobé tuto vyhodu komunikuje.
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9.1.1 Vnimani znacky jako vyrobce elektromobili

Automobilka Hyundai na ¢eském trhu je velmi oblibenou v oblasti vozli s béznymi
benzinovymi a dieselovymi motory. Diky silné reklamn¢ v riznych typech médii dokaze
oslovit Siroké spektrum zakaznik, opravnéné proto patii mezi tfi nejlepsi vyrobce. Bohuzel
diametraln€¢ odlisny pfistup je u ekologicky Setrnych automobilii. V soucasné spolecnost
HMCZ vyuziva pro propagaci svych ekologickych vozil internetové stranky, kde kazdy
model ma svou modelovou stranku, dale to jsou PR ¢lanky v tiskovém centru spole¢nosti a
v posledni fad¢ socialni sité.

Autor doporucuje spolecnosti HMCZ vytvorit a spustit komplexni marketingovou
komunikaci, ktera bude neutralni, informativni, propagujici elektromobilitu a Hyundai Kona
Electric. To znamen4d komunikaci zahrnujici klasickou televizni reklamu, reklamu
v novindch a motoristickych Casopisech a sponzorované ptispévky na socidlnich sitich.
Podle autora forma neuto¢né reklamni kampané pomuze spolecnosti Hyundai napravit si
u vetejnosti reputaci po kontroverznich reklamnich kampanich typu ,,Hyundai se srovnani
neboji“ nebo ,,Stop piedrazené tradici® trefujicich se pievazné do domaci znatky Skoda
Auto a.s. Dilezité je také zékazniklim pfipominat pomé&rné dlouhou historii znacky Hyundai
na poli ekologickych pohontl, coZ pro mnohé bude zarukou toho, ze Hyundai neni zddnym

novackem v téchto technologiich a jeho modely patii na samy vrchol ve svych segmentech.

9.1.2 Omezeny dojezd na jedno nabiti

Podle dotaznikového Setfeni je dojezd na jedno nabiti pro zajemce o elektromobil velmi
diilezitym tidajem. Ugastnici tohoto vyzkumu uvedli, Ze pozadovany minimélni dojezd na
jedno nabiti by mél byt alesponn 400 kilometri Vysledek této odpovédi neni néjak
piekvapivy. Jak jiz bylo v této praci zminéno, jen malo zdkaznik mélo Sanci si elektromobil
vyzkousSet a poznat jeho vyhody a nevyhody. Autor z této odpovédi usuzuje, Ze vysoké
dojezdy u elektromobilti respondenti uvadéji pfevazné z toho diivodu, Ze vefejnosti je na
urcity dojezd zvykla u béZnych konvencnich pohonti. Na elektromobilitu z pohledu dojezdu
se da nahlizet 1 z jiného thlu pohledu. Prvni, na co by se spole¢nost HMCZ m¢la zam¢fit, je
komunikace toho, Ze dojezd na jedno nabiti je zcela dostacujici pro bézny provoz jak ve
méstech, tak i mimo n€. Dukazem toho je video, které spole¢nost HMCZ udélala ve
spolupraci s renomovanych automobilovym novindiem Petrem Hankem, ktery viiz Kona

Electric otestoval na trase z vyrobniho zavodu HMMC do Prahy. Vysledkem tohoto testu je,
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ze elektromobil Hyundai Kona piijemné ptekvapil a fidi¢ se béhem sv¢ jizdy nemusel nijak
omezovat. Toto je jeden typ komunikace, jak presvédcit vetejnost o kvalitach a vysokému
dojezdu elektromobilu. Dalsim typem komunikace, ktery autor doporucuje, je propagace
elektromobility jako urcité¢ho typu svobody, jelikoz elektromobily maji jednu podstatnou
vyhodu., Tou je moznost jejich nabijeni takika kdekoli a uzivatel neni odkdzan pouze na
jeden zdroj jako u automobilll se spalovacim motorem, které jsou zavislé na Cerpacich
stanicich. V podstaté cloveék s elektromobilem miize zastavit u nejblizsi bézné zasuvky a

auto dobit.

9.1.3 Komunikace nizkych provoznich nakladi

Elektromobily se pomalu rozsifuji po celém svété a je jen otdzkou Casu, jak dlouho bude
trvat nez kromé& dnes ojedinélych ptipada jich budeme na cestach potkavat desitky ¢i stovky.
Soucasny trend tomu nasvédcuje. Velké mnozstvi automobilovych vyrobeil investuje velké
finan¢ni prostfedky do vyvoje elektromobility, autonomniho fizeni a digitalizace. ,, Podle
studie Boston Consulting Group bude v roce 2030 okolo 50 procent novych aut
elektromobily nebo hybridy, do roku 2025 budou elektromobily ekonomictejsi nez
automobily s vnitinim spalovanim. “ (Oenergetice.cz, 2019)
Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, elektromobily jsou vnimany, jako drahy a luxusni
produkt. Objevuje se velké mnozstvi nazorl, ze pofizeni elektromobilu v dnesni dobé
nedava z ekonomického hlediska zadny smysl, avSak opak je pravdou. I pies vyssi
pofizovaci cenu automobilu se jeho provoz vyplati jiz nyni, a to z n€kolika divoda.
1. Predpoklad niZsi poruchovosti — na rozdil od spalovacich motori neobsahuje velké
mnozstvi pohyblivych ¢asti, které jsou vystavovany velkym tlaklim, teplotam a tfeni.
2. Levngjsi technické kontroly — jelikoz elektromobily neobsahuji vyfukovy systém a
nevypoustéji Skodlivé latky, odpada diivod provadét beéhem technické kontroly
emisni zkousku, diky které majitelé elektromobilll v prubéhu Zivotnosti uSetii tisice
korun.
3. Levngjsi servisni naklady — elektromotor neobsahuje spotfebni komponenty jako
olejovy filtr, motorovy olej, palivovy filtr nebo svicky typické pro spalovaci motory.

Dalsi vyhodou elektromotoru je jeho jednoducha konstrukce, diky které ma o

vvvvv
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4. Levny provoz — nejvétsi vyhodou elektromobilu je cena za ujety kilometr.
Nasledujici tabulka vycisluje primémé ndklady na wujeti 100 kilometri
s automobilem na benzin a s elektromobilem, pokud jej majitel nabiji v domacim
prostiedi. Jak lze z niZze uvedené tabulky vycist, primérné naklady na ujeti 100
kilometrti jsou u elektromobilu témét 3x nizsi nez u benzinového motoru. Dulezité
je zminit, ze autor zde pocita s priimérnou cenou za 1/kWh, avsak praxe je zcela jina.
Majitel¢ elektromobili maji se svym dodavatelem elektrické energie smluvenou
¢asto o vice nez polovinu niz§i cenu za 1/kWh, nez je zde uvedena cena primérna.
Aby provoz elektromobilu byl cenové srovnatelny s benzinovym, musela by cena

1/kWh byt 15 K&.

Tabulka 20: Srovnani provoznich naklada benzin/elektiina

Typ pohonu Automobil na benzin Elektromobil
Vzdalenost 100 100
Primérné cena paliva/elektiiny 32 K&/l 5 K&¢/kWh
Priimérna spotieba 7,0 1/100km 15 kWh/100km
Vyslednd cena 224 K& 75 K&
Cena kWh srovnatelnd s benzinem - 15 K&/kWh

Zdroj: vlastni zpracovani

Kromé& domaciho nabijeni lze elektromobily také nabijet z vefejnych nabijecich stanic.
U nich mize uZivatel platit rovnou platebni kartou anebo je vybaven specidlnim Cipem
od poskytovatele stanice. Za Cip nasledné plati poplatek, ktery se pohybuje fadové kolem
600 korun mési¢n¢, al miize neomezené nabijet u jakékoliv stanice poskytovatele.
Elektromobily jsou vybaveny systémem rekuperace brzdné sily, kdy brzdny vykon je
pfeménén zpét na elektrickou energii, ktera se uchovava do akumulatoru. Diky tomu se
dodate¢né zvySuje dojezd a navic se v takové mife neopotiebovavaji brzdové kotouce a
desticky, které tak vydrzi mnohem déle.

Zakaznici provozem elektromobilu uSetii také velké finan¢ni prostfedky na povinném
ruceni, protoZe pro elektromobily plati nejnizsi sazba a roc¢ni pojistné se pohybuje kolem
1 000 K¢.

Nejveétsi obava zakazniki je o zivotnost akumulatoru. Akumuldtor Hyundai Kona Electric
je sestaven s nékolik na sebe navazujicich ¢lankt. Pokud kapacita akumulatoru ¢asem

klesne, nemusi se ménit cely akumulator, ale staci proméfit jednotlivé bloky a vymeénit pouze
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ty, které jsou potieba. Diky tomuto technickému feSeni uzivatel uSetii zna¢nou finan¢ni
castku.

Autor spolecnosti HMCZ doporucuje vytvofit osvétovou PR kampan, vyuzit v ni vyse
uvedené klady elektromobilll a presvédcCit zakazniky o jejich kvalitach. Je potfeba naucit
zakazniky pohlizet na elektromobilitu i jinak nez pouze pies potizovaci naklady.

Autor navrhuje vytvofit strdnku srovnédvajici Konu Electric s vozem stejné kategorie se
spalovacim motorem a promitnout vSechny naklady spojené s potfizenim a provozem obou
automobilll, aby zdkaznici jasné vidé€li, Zze se potizeni elektromobilu vyplati jiz v soucasné

dobé.

9.1.4 Vysoké porizovaci naklady

Elektromobily maji v soucasné dobé vysoké pofizovaci naklady, proto je
dualezité komunikaci zaméfit na vSechny klady a zdkaznikiim vysvétlit, Ze pofizovaci cena
s ohledem na vykon, vybavu, technologii a dojezd je oproti konkurenci vyrazné lepsi. Navic
lze v komunikaci ptesvédcCit zakazniky, ze vz bude mit 1 po 5 letech stale vysokou

zustatkovou hodnotu diky své jednoduché konstrukei a vysoké zivotnosti.

9.1.5 Event marketing

Kromé virtualniho sezndmeni vefejnosti s modelem Hyundai Kona Electric je také velmi
dialezitad jeho fyzicka prezentace. Autor proto navrhuje usporadat roadshow ve velkych
méstech po celé Ceské republice, kde kromé prezentace Kony Electric by znacka Hyundai
mohla predvést také dalsi ekologicky Setrné vozy. Navstévnici roadshow budou mit
jedinecnou piilezitost vizudln€ se seznamit s modelem Kona Electric a ziskat daleko vice
informaci o tomto voze a elektromobilité obecné od produktovych specialistli znacky
Hyundai. Hlavnim lakadlem k ucasti na této akci by mohla byt soutéz o zaptjceni vozu Kona
Electric na vikend. Autor navrhuje v ramci roadshow uspotéadat také doprovodny program
zahrnujici naptiklad workshopy pro dospélé 1 jejich déti, moznost vyzkouSet si zavod
v rallye simulatoru, vystoupeni zndmého umeélce ¢i rodinny foto koutek. Navic by v ramci
roadshow mohla spole¢nost HMCZ nabizet své reklamni predméty.

Roadshow po republice by mé¢l mit na starost importér HMCZ.

Po skonceni této akce autor doporucuje importérovi v ramci povinnych marketingovych

aktivit oslovit dealery k uspotadani jejich vlastni propagacni akce dle vlastniho uvazeni.
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Je vysoké pravdépodobnost, ze se model Hyundai Kona Electric za¢ne v prubéhu roku 2019
vyrabét ve vyrobnim zédvode v Nosovicich. Autor doporucuje importérovi HMCZ spole¢né
s vyrobnim zdvodem HMMC uspotadat akci k zahdjeni vyroby. Navstévnikim by se
naskytla moznost podivat se na vyrobni proces a nasledné¢ si vyzkouset viiz na testovacim

okruhu, ktery je souc¢asti vyrobniho zévodu.

9.1.6 Zakaznické zaméreni

Jelikoz elektromobily v sou€asné dob& maji vysokou potfizovaci cenu, spolecnost HMCZ by
se méla zvIast’ zaméfit na urcity typ zékaznikl. Jsou to pfedevsim firmy a subjekty statni
spravy, ktefi mohou Cerpat prostiedky z dotac¢nich programi vyhlasenych Ministerstvem
zivotniho prostfedni a Ministerstvem prumyslu a obchodu, pouze 5 % z celkového prodeje
elektromobill tvofi privatni zakaznici.

Dotac¢ni program Ministerstva priimyslu a obchodu se zaméfuje na podnikatele a firmy se
sidlem mimo hlavni mésto Praha. Vztahuje se jen na Cisté elektrifikované automobily a
velikost dotace na dany viz zavisi na velikosti podniku, maly podnik dostane 75 %, stiedni
65 % a velky 55 % ze zpisobilych vydaja, které ¢ini 450 000 K¢. Dotace 1ze Cerpat az do 1
mil. pofizovaci ceny bez DPH. Piedpokladem je plné ptedfinancovani vydaji z vlastnich
zdroji firmy a nasledné stat vyplaci schvéalenou vysi dotace. Firmy pro ziskani této dotace
musi vyhlasit vybéroveé fizeni, kterého se musi zacastnit minimalné tfi konkurencni subjekty.

Tabulka 21: Vypocet vySe dotace pro maly podnik

Kona EV
Cena s DPH 1259 990 K¢
Cena bez DPH 1041314 K¢

Uznatelna vySe pofizovaci ceny bez DPH 1 000 000 K¢

Zpusobilé vydaje 45 % 450 000 K¢
Vyse dotace pro maly podnik bez DPH 337 500 K¢
Cena vozu s dotaci bez DPH 703 814 K¢
Cena vozu s dotaci s DPH 851 615 K¢
Miniméalni doporu€ena sleva importéra 51615 K¢
Vysledna cena s DPH 799 900 K¢

Zdroj: Ministerstvo pramyslu a obchodu (mpo.cz, 2019)
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Dotace Ministerstva zivotniho prostiedi se soustfedi na subjekty statni spravy, které
podporuji ndkup elektromobilti, hybridii, plug-in hybridu a vozii na zemni plny CNG.

Maximalni vySe dotace se odviji podle typu pohonného ustroji.

Tabulka 22: Maximalni vySe podpory ministerstva Zivotniho prostiedi

Typ vozidla Maximalni vySe dotace
Elektromobil | Plug-in Hybrid Hybrid CNG
M1 (osobni) 250 000 K¢ 200 000 K¢ 50 000 K¢ 50 000 K¢

Zdroj: Ministerstvo Zivotniho prostfedi (mzp.cz, 2019), vlastni zpracovani

Jako prvni autor navrhuje oslovit firmy a subjekty statni spravy pomoci direct mailu, v némz
uvede, na kolik penéz by je prisel model Kona Electric v¢etné slevy importéra a dotace od
statu. Na zakladé této komunikace by nasledné fleetové oddéleni usporadalo setkani

zainteresovanych subjektl, kde by podalo blizsi informace k tomuto tématu.
9.1.7 Ambasador

Ur¢ita ¢ast konkuren¢nich znacek na ¢eském trhu vyuziva zndmé osobnosti k marketingové
komunikaci. Tito lidé pomahaji s propagaci znacky nenésilnou formou a jsou schopni oslovit
velké mnozstvi lidi. Sdéleni podand ambasadorem jsou pro vetejnost divéryhodnéjsi a
uvéfitelnéjsi. Autor navrhuje spole€nost HMCZ oslovit vetfejné zndmou osobu se seridzni
povésti a domluvit se na spolupraci. Tato osoba bude nasledné po urcitou dobu uzivat model
Kona Electric. Z této formy spoluprace lze realizovat zdbavna videa poskytujici uziteéné rady, tipy

pro zakazniky a také poznatky ambasadora, jak se mu s vozem jezdilo.

9.1.8 Predstaveni elektrického modelu v segmentu C a C-SUV

Z vysledkii dotaznikového Setfeni jasné vyplyvd, Ze Hyundai Kona Electric zcela
nevyhovuje pozadavkiim respondentii na typ karoserie. Cesky zakaznik je velice specificky,
jednim z jeho hlavnich kritérii je, aby vliz mél velky zavazadlovy prostor. Hyundai Kona
Electric je maly méstsky crossover, ktery tento pozadavek nespliiuje. Nejvétsiho podilu
dostahl segment C kompaktnich vozu.

Z prizkumu vychazi, ze Cesti zdkaznici u elektromobilti nepozaduji karoserii typu SUV, a

kdyz SUV, tak vétSich rozmért segmentu C-SUV.
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Doporuceni autora je rozsifit portfolio elektrickych vozi pfedev§im o kompaktni viz
spadajici do segmentu C, idedln¢ s karoserii kombi, ktery uspokoji ¢eského zdkaznika
z pohledu zavazadlového prostoru, a navic uvést také vétsi SUV spadajici do segmentu C-

SUV.

9.2 Shrnuti

Autor si uvédomuje, ze alokace elektrickych vozl spolecnosti Hyundai je v tuto chvili
pro Cesky trh znaéné omezend. Pro navrzené formy komunikace a propagace modelu
Hyundai Kona Electric, ale i ostatnich ekologicky Setrnych modelii znacky Hyundai, jsou
zapotiebi velké finan¢ni prosttedky, které se v tuto chvili spolecnosti jen t€zi vyplati. Autor
si mysli, ze by spolecnost HMCZ méla s propagaci nejen modelu Kona Electric zacit
postupné od méné nédkladnych krokl, naptiklad rozsifenim modelové stranky o casto
kladené otazky a vyvraceni myti az po nakladné&jsi formy typu YouTube videi ¢i televizni
reklamy. Soucasny trend v automobilovém primyslu jasné ukazuje, ze elektromobilita se
v blizké budoucnosti stane diilezitym pohonem pro ptfepravu osob, tudiz autor navrhuje
spolecnosti HMCZ se na tuto dobu pfipravit jiZz nyni, a tim do budoucna ziskat dostate¢ny
naskok pted konkurenci, jelikoz Hyundai Kona Electric spliiuje vSechny dilezité technické
prvky jiz dnes.

Autor pro spole¢nost HMCZ navrhuje dvé moZnosti komunikace. Prvni moZnosti je
zachovat soucasnou formu komunikace, jelikoz alokace modelu Kona Electric je zna¢né
omezend a jak autor v praci uvadi, spolecnost HMCZ diky tomuto faktu nema problém
pridélené vozy prodat.

Druhou moznosti, jak autor uvadi vyse zacit s navrzenymi formami komunikace postupné a
pfipravit se na vétsi objemy prodejii tohoto vozu. Jelikoz je velka pravdépodobnost, ze se
model Kona Electric zaéne vyrabét ve vyrobnim zavodu v Ceské republice, je jasné, Ze se
na Cesky trh dostane daleko vice kusti tohoto modelu. Autor se vice pfiklani k druhé varianté
i za piedpokladu, Ze se pravdépodobnost piesunu vyroby do Ceska neuskute¢ni, jelikoZ
znacka Hyundai i ostatni konkurenti se chystaji na expandovat vyrobu téchto automobili.
Odpovéd na otizku, zda v Ceské republice existuje jiz druhd generace spotiebitelt
elektrickych vozii autor jasn¢ odpovida, Ze neexistuje. K zodpovézeni této slouzi pouzité
data v této praci. Autor Cerpa predevsim z dat registraci, kde elektromobily za rok 2018 tvoii

pouze 0,26 % vSech registrovanych automobili. Dale k této odpovédi pfispiva také
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dotaznikové Setfeni, ze kterého vyplyva, Ze spotiebitelé v Ceské republice zatim nemaji
dostatek zkuSenosti s elektromobily, tudiz je nelze klasifikovat jako druhou generaci
spotrebiteli elektrickych automobili. Autor se domniva, Ze takovi spotiebitelé existuji
napiiklad v Norsku, kde elektromobily tvoti az 39 % vSech registrovanych automobill za

rok, avSak toto neni cilem této prace.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace je pfijit s navrhy a doporuc¢enim pro uvedeni modelu Hyundai
Kona Electric na ¢esky trh se zaméfenim na produkt, analyzou zakaznikl, konkurence a
komunikace.

Diplomova prace je rozdélena do tii ¢asti. Prvni teoretickd ¢ast se zaméfuje na marketingovy
mix v automobilovém odvétvi, nasledné rozebira specifika trhu, spotiebitelské chovani a
environmentalni marketing.

V praktické ¢asti autor podrobné analyzuje Ceské automobilové odvétvi z pohledu veiejné
dostupnych statistik, kterd nasledn¢ porovnava s provedenym dotaznikovym Setfenim, které
se vénuje trhu z pohledu elektrickych modelt. Dale se autor v této ¢asti vénuje piedstaveni
klicovych vlastnosti a prednosti modelu Hyundai Kona Electric, pfehledu konkurentt a
pfimému srovnani s nimi.

V posledni projektové ¢asti se autor prace zaméiuje na navrhy a doporuceni pro komunikaci
modelu Kona Electric na ¢eském trhu v ndvaznosti na vysledky produktového srovnani a
dotaznikového Setfeni. Komunikaci autor rozdéluje do nékolika oblasti, kterymi by se
spolecnost Hyundai Motor Czech s. r. 0. méla zacit zabyvat. Jako prvni autor navrhuje
doplnit produktové stranky modelu Kona Electric o nej€astéji kladené otazky, diky kterym
vyvrati znaéné mnozstvi mytd, které ve spole€nosti koluji. Z dotaznikového Setfeni vyslo,
7e znatka Hyundai v Ceské republice neni n&jak vyrazn& vnimana jako vyrobce a prodejce
elektrickych vozidel, tudiz autor zde pfichazi s ndvrhem spusSténi komplexni reklamni
kampané k osloveni vétsiho poctt zakaznikii. Dale autor doporucuje spole¢nosti HMCZ vice
komunikovat pfednosti modelu Kona Electric, kterymi bez pochyby jsou vysoky dojezd na
jedno nabiti, nizké provozni a servisni néklady a typ karoserie. Pro podpofeni reklamnich
kampani autor navrhuje usporadat eventové akce, které autor rozdéluje do dvou skupin.
Prvni skupinu tvoii akce pod zastitou importéra HMCZ a druhou skupinu tvoii dealerské
akce. Dale autor doporucuje oslovit silného ambasadora z fad zndmych osobnosti a ziskat
tak vétsi publicitu.

V posledni ¢asti doporuceni autor vychéazi z dotaznikového Setfeni, ve kterém vyslo, ze Cesti
zakaznici vice inklinuji ke koupi automobilt ze segmentu C kompaktnich vozl, nez B-SUV,
kde pravé patii model Kona Electric. Tudiz autor doporucuje znacce Hyundai rozsitit své

portfolio elektrickych vozii o automobil z tohoto segmentu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AMA
AutoSAP
B2B
B2C
B2G
BEV
CNG
CO2
CR
DPF
DPH
GPF
HEV
LPG
MHEV
MR
Nm
OICA
PHEV
Sb.
SDA
SUV

TPCA

American Marketing Association (Americkd marketingova asociace)
Sdruzeni automobilového primyslu

Business to Business

Business to Customer

Business to Governmnet

Battery Electric Vehicle

Compressed Natural Gas

Oxid uhli¢ity

Ceska republika

Diesel particulate filter (filtr pevnych ¢astic pro dieselové motory)
Dan z ptfidané hodnoty

Gasoline particulate filter (filtr pevnych ¢astic pro benzinové motory)
Hybrid Electric Vehicle

Liquified Petroleum Gas

Mild-hybryd Electric Vehicle

Modelovy rok

Newton metr

International Organization of Motor Vehicle Manufacturers
Plug-in Hybrid Electric Vehicle

Sbirky

Sdruzeni dovozct automobilll

Sport Utility Vehicle (sportovné uzitkové vozidlo)

Toyota Peugeot Citroén Automobile Czech
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WLTP Worldwide Harmonized Light-Duty Vehicles Test Procedure
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SEZNAM PRILOH

Piiloha PI: Dotaznikové Setfeni

Ptiloha PII: Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni



PRILOHA PI: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dobry den,

jmenuji se Jan Kubin a v soucasné dobé¢ studuji Fakultu multimedidlnich komunikaci na
Univerzité Tomase Bati ve Zlin€. Svou diplomovou préci jsem zasvétil tématu Uvedeni
elektrického osobniho automobilu na Cesky trh. Jeji soucasti je sociologicky prizkum, ktery
jsem zpracoval formou kratkého dotaznikového Setfeni. Rad bych Vas proto pozadal o
zhruba 10 minut Vaseho casu pro jeho vyplnéni. Dotaznik je anonymni a odpovédi v ném

uvedené budou pouzity vyhradné pro potieby této diplomové prace.

1. Jaké kritérium je pro Vas rozhoduijici pfi koupi nového auta? (1 = velmi vyznamne, 2 =
vyznamne, 3 = méné vyznamné, 4 = nevyznamné)

Pofizovacicena

Provozni naklady (spotfeba)
Bezpetnost

Rozméry automobilu

Komfortni vybava

O/0 0 0|0 O
O/o0 0 0|0 O
O/o0l 0 0|0 O
O/o0l 0 O0]0O0 O|=+

Vykon pohonné jednatky

2. Je pro Vas dilezité jeSté néjaké kritérium, které nebylo zminéno v predchozi otazce? (pokud
ano, napiste jaké)

O Ne neni
O Ano,.. |




3. Jaky typ karoserie u nového vozu uprednostiujete?

O Minivozy (Hyundai i10, Skoda Citigo, Citroén C1...)

O Malé vozy (Hyundai i20, Skoda Fabia, VW Polo...)

O Kompaktni vozy (Hyundai i30, Skoda Octavia, VW Golf, ..)
O Sttednittida (Hyundai i40, Skoda Superb, VW Passat...)
O Vyistiednitiida (BMW 5, Audi A6...)

O Luxusni imuziny (BMW 7, AudiA8...)

O Crossovery (Hyundai Kona, YW T-ROC...)

O SV € (Hyundai Tucson, Skoda Karog, Nissan Qashgai.)
O SUV D (Hyundai Santa Fe, Skoda Kodiag...)

O Klasické off-roady (Mercedes-Benz ML, Jeep..)

O Mini MPY (Hyundai ix20, Kia Venga..)

O Klasicka MPV (VW Sharan, Renault Scenic...)

O Na typu karoserie mi nezalei

O Nevim, nemam prehled o typech karoserii

O Jina | |

4. Je pro Vas konkrétni znacka automobilu dilezita pfi rozhodovani o koupi nového automobilu?
(pokud ano, napiste ktery)

O Ne neni
O Ano| |

5. SlySel/a jste jiz o elektromobilech?

O Ano, ale blize jsem se o elektromobilech neinformoval/a
O Ano, znam i podrobnosti
O Ne, neslysel/a jsem o elektromobilech

6. Povazujete elektromobily za dopravni prostfedek budoucnosti?

O Urtité ano

QO Spige ano

O Spize ne

O Urtité ne

O Ano, pouze na kratké vzdalenosti (ve mésté)

O Jina | |

7. Ktery faktor by Vas nejvice ovlivnil ke koupi elektromobilu?

O Setrny k zivotnimu prostfedi (nulové emise)

O Provoz je levndjsi nez u spalovacho motoru

O Technologicky pokrok

O Poskytnuti dotace na pofizeni (pro privatnio zazaznika)

O Dynamicka a plynula jizda bez hluku a fazeni

O Nizké naklady na tdrzbu vozidla (napfiklad: vyména provoznich kapalin atd.)
O Jing | |




8. Ktery faktor by Vas naopak nejvice od koupi elektromobilu odrazoval?

O Vy&i pofizovaci naklady ne? u automobilu se spalovacim motorem
O Omezeny dojezd na jedno nabiti

O Doba nutna k dobiti akumulatoru

O Neznalost péce o elektromaobil

O Relativné nova neznama technologie

O 0Obavy o bezpetnost (pii nehodg, pfi kontaktu s vodou, ...

O 0Obava o peplnénost dobijecich mist na trase (dlouhé ¢ekani na nabiti)
O Nedostupnost zdroje dobijeni v misté bydli§té / v zaméstnani

O 0bava o rostouci cenu energii

O Jina | |

9. Pokud je pro Vas prekazkou predevsim cena, uvazovali byste o koupi ojetého elektrického
automobilu?
O Ano

O Ano, ale pouze zanovniho v zaruce
O Nevim
O Ne (konkretizujte) | |

10. Jakého vyrobce automobill si nejvice spojujete s elektromobily?

O Audi

O smw

@) Hyundai
O Kia

O Nissan

O Renault

O Skoda

O Tesla

O Toyota

O Volkswagen
O Jina | |

11. Jaky minimalni redlny dojezd na jedno nabiti by mél mit elektromobil, abyste o ném uvazovali
jako jediném voze ve Vasi rodiné?

O 100 - 200 kilometri
O 200 - 300 kilometr
O 300 - 400 kilometrd
O 400 - 500 kilometrd
O 500+ kilometrd



12. Jaky typ karoserie byste upfednostnili u elektrického automobilu?

O Minivozy (Hyundai i10, Skoda Citigo, Citroén C1...)

O Malé vozy (Hyundai 20, Skoda Fabia, VW Polo..)

O Kompaktni vozy (Hyundai i50, Skoda Octavia, VW Golf, ..)
QO Sttednitfida (Hyundaii40, Skoda Superb, VW Passat..)
O Vyssistrednitiida (BMW 5, Audi A6..)

O Luxusni limuziny (BMW 7, Audi A8..)

O Crossovery (Hyundai Kona, VW T-ROC..)

O SUV € (Hyundai Tucson, Skoda Karog, Nissan Qashgai..)
O SUV D (Hyundai Santa Fe, Skoda Kodiag...

O Klasické off-roady (Mercedes-Benz ML, Jeep..)

O Mini MPV (Hyundai ix20, Kia Venga...

O Klasicka MPV (VW Sharan, Ford C-Max..)

O Na typu karoserie mi nazalezi

O Nevim, nemam piehled o typech karoserii
O Jina | |

13. Ocekavate, ze provozni naklady (spotieba) budou oproti automobiliim se spalovacim
motorem?

O Nigsi

O Stejné

O vssi

O Nevim

14. Povazujete elektricky pohon i pfi zapoCteni viech vlivli (vyroba, provoz, likvidace a vyroba
elektrického proudu) za ekologicky?

O Ano
O Ne
O Nevim

15. Pohlavi:

O muz
O Zena

16. Kolik je Vam let?

QO 18-30
O 31-45
O 46-65
O 66+



PRILOHA P II: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Jaké kritérium je pro Vas rozhodujici pfi koupi nového auta? (1 = velmi
vyznamne, 2 = vyznamneé, 3 = méne vyznamné, 4 = nevyznamné)

Matice vybéru z moZnosti, zodpovézeno 226x, nezodpovézeno Ox

Odpovéd ®q ® 2 ® 3 ® 4

Pofizovaci cena 133 (58,8 %) 79 (35,0 %) 9 (4,0 %) 5(2,2%)
Provozni naklady (spotreba) 110 (48,7 %) 86 (38,1 %) 25(11,1%) 5(2,2%)
Bezpetnost 134(59,3 %) 59(26,1 %) 23 (10,2 %) 10 (4,4 %)
Rozméry automobilu 34 (15,0 %) 96 (42,5 %) 77 (34,1 %) 19 (8,4 %)
Komfortni vybava 31(13,7 %) 99 (43,8 %) 78 (34,5 %) 18 (8,0 %)
Vykon pohanné jednotky 42 (18,6 %) 116(51,3 %) 54 (23,9 %) 14 (6,2 %)

: 133 (58,8%) 79 (35,0%) -.
110 (48,7%) 86 (38,1%) 25 (11,1%) .
134 (59,3%) 59 (26,1%) 23 (10,2%)

34 (15,0%) 96 (42,5%) 77 (34,1%) 19 (8,4%)
42 (18,6%) 116 (51,3%) 54 (23,9%)

15% 20% 35% 40% 45% % 55% 60% 80% 85%  90% 95% 1009

2. Je pro Vas dilezité jesté néjake kritérium, které nebylo zminéno v predchozi
otazce? (pokud ano, napiste jake)

Wibér z moZnostt, zodpovézeno 226x, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ne neni 139 61,5 %
® Ano,... 87 38,5 %
139 (61,5%)
L [ ]
10% 25% 40%  45% 50% 55% 60%  65% 76% 75% BO“% 85% 90%  95% 100%

@ aby se na ného dobie schanéli nahradni dily




@ barvavozu
Vzdalenost servisniho mista
@ (3x) vzhled
Pocet sedadel
dojezd na nabiti
zarutni doba
pohodlny nastup do auta a vystup - preferujeme vySsi nastup, velikost kufru
» Zabava za volantem.
Poruchovost resp. spolehlivost, znacka
kvalita a matzerrial
® cena komponentd a servis
* Uzitna hodnota, jednoduchost a cena servisu
@ Baby frendly - manipulace se sedackami, drzaky na piti v zadni casti vozu
servisni dostupnost, kvalita - doba - komfort servisu, dostupnost nahradnich dild
® barva vozu, dostupnost

No chtél bych védét jaké jsou néklady to jedno nabiti, kdyz to jde z uhelné elektrarny.

@ Cena servisu
Cena servisu a nahradnich dil
Konektivita
cena dild na vyménu. jde i to, aby téch aut bylo hodné prodanych
' Recenze
Vzhled, znacka auta
spotfeba
Cena nahradnich soutéstek, crash testy, nezavislé recenze,hodnoceni
Vzhled automobilu, "zachovalost” (v pfipadé bazarového nakupu).
farba
Dopad na Zivotni prostredi
Vzhled, nechci skarede auto

Likvidace baterii, jednoduchost a rychlost nabijeni, dafové zvyhodnéni i pro délnickou tfidu,

barva

» Barva, cena nahradnich dil0, dostupnost kvalitniho servisu, garance, atd.
desing a celkovy pocit z auta = vyvazenost viech vlastnosti

vzhled, délka zaruky

palivo

Pocet najetych km

Znacka auta

® Ekologicka zatéz automobilu (baterii) neZ u klasického benzinového motoru

» 1. ekologicka stopa je brutalni. 2. vétSina z elektromobilu stale vypada jako kus hovna.

Témeér viechny moznosti vyjmenované vyse

v soucasné dobé vice vySe uvedenych faktoru nejednou

Obava o Zivotni prostiedi. Recyklace baterii je velmi energeticky narotna
vietky vy$sie uvedené

ekologie
(3x) Znatka

® Zdruka

Ekologie
Typ karoserie

' Dojezd
> stafi

Interiér, kvalita materiald
spolehlivost vozu

kvalita vozu, zpracovani
Bezpetnost

® Uzitna hodnota.

Vzhled a pocit

Komfortnost dobijeni

design, urtita etablovanost znatky na trhu
Rozmeéry kufru,

© Vzhled abarva auta :D
» V pripadé elektromobilu, je to dojezd a cena pfipadné vymeény akumulatord.

Moznost v ném pohodlné pfespat

» Potet majiteld, servisni knizka, co bylo na auté vyménéno
» Znatka a recenze na ni.
* Druh paliva

(3x) Design
Kvalita zpracovani, servis
Servisni naklady

' Barva)
? jizdni vlastnosti

zkusenosti se spolehlivosti daného vozu (zjistuji na internetu, u pratel...)

@ dost pravdépodobny pokles hodnoty pfi nasledném prodeji, pfipadné vysoké naklady pfi vyméné baterie

Ekologicka zatéZ se jen presune na elektrarnu (
' vSechny uvedené moZnosti



3. Jaky typ karoserie u nového vozu upfednosthujete?

VWbér z moZnostf, zodpovézeno 226x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpoveédi Responzi Podil
® Minivozy (Hyundai i10, Skoda Citigo, Citroén C1...) 1 0,4 %
© Malé vozy (Hyundai i20, Skoda Fabia, YW Polo...) JE, 10,2 %
. Kompaktni vozy (Hyundai i30, Skoda Octavia, VW Golf, ) 67 296 %
® Sttednitfida (Hyundai i40, Skoda Superb, VW Passat...) 37 16,4 %
. Vy83i stiedni tfida (BMW 5, Audi A6...) 13 58%
® | uxusni limuziny (BMW 7, Audi A8...) 4 1,8%
® (rossovery (Hyundai Kona, YW T-ROC...) ‘ 6 2,7%
® SUV C (Hyundai Tucson, Skoda Karog, Nissan Qashaai...) 24 10,6 %
® SUV D (Hyundai Santa Fe, Skoda Kodiag...) 6 27%
Klasické off-roady (Mercedes-Benz ML, Jeep...) 0 0%
Mini MPV (Hyundai ix20, Kia Venga...) 2 " 0,9 %
® Klasicka MPY (VW Sharan, Renault Scenic...) 7 6 2,7%
. ® Na typu karoserie minezalezi . 10 . 44 %
® Nevim, nemam pfehled o typech karoserii 15 6,6 %
® Jina 12 53%
[ 0.4

23(10,2%)

13(58%!
I(1,s%)

.,7%)

24 (10,6%)

B 74)

0%
2 (0,9%)

.,7%)
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© Dost zalezi na cené,rodina chce velke auto s dobrou vybavou.

© nemohu soudit, ale mam Skodu combi a jsem spoko

@ Sedan

© Subaru impreza sti

© Jako typ karosérie chapu spi§ kombi, coupé, hatchback atd.

@ Bud miniviiz ¢i maly vz pro jezdéni po okoli (idealni pravé jako elektromobil), pak MPV pro sport
® Coupé, roadster

© Tohle jsou tfidy automobilt Typ karoserie je sedan, hatchback, kombi.Preferuji k vybrané tfidé kombi
@ kompaktni vozy nebo crossovery

@ Ferrari FF tzn. shooting brake.

@ Dodavky

© zalezik temu budu auto vyuzivat



4. Je pro Vas konkrétni znacka automobilu dlezita pfi rozhodovani o koupi

nového automobilu? (pokud ano, napiste ktery)

Vyibér z moZnostf, zodpovézeno 226x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ne neni 121 535%
® Ano 105 46,5 %
121 (53,5%)
105 (46,5%)
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© Skoda, Volkswagen

@ (4x) Kia

® Suzuki, Skoda

© Myslim si 2e je pro CR Skoda,jenze Hyundai a Kia nabidnou vysokou kvalitu za dobry peniz.
@ (2x) Peugeot

© Vw group, mitsubishi, toyota, ferrari ;)

© némecké znacky

@ Toytota, Nissan, Jeep

® (11x) Skoda

@ Lexus, Kia

@ (2x) Tesla

@ Toyota

© je rozhodujici, kviili dostupnosti nahradnich dild a riziku kradeZe. Skoda
@ Napf. Mazda-libivé, moderni,bezpecné a spolehlivé vozy a firma nekopiruje,ale snazi se o vyvoj.
© opel, ford, Skoda, vw

© 3koda, renault, vw, seat

@ Kia, mazda, toyota

@ KIA

@ BMW, Skoda

© Hlavné ne VW group

® Davam prednost spolehlivym vozim, takZe Skoda a Wolksvagen.

© (2x) AlfaRomeo

@ Kia, Hyundai

oWy

@ Kia - povazovana za méné kvalitni ale opak je pravdou. Jiz mam &tvrty viz kia a naprosta spokojenost
@ audi, bmw, merceds-benz

® Mam vice preferovanych znatek, ale je to diilezity faktor

@ Jde o vzhled, vw, BMW, audi... a taky renomé

°.

© Mercedes

® Skoda, Toyota, BMW, Audi

@ (2x) Yolvo

® Skoda, WV, Audi

@ no Frenchies

© dostupnost servisu

© SKODA

@ Ford, Opel

@ (2x) Hyundai

@ Ano, urcité

@ BMW, Mercedes




5. SlySel/a jste jiz o elektromabilech?

Vybér z moZnostf, zodpovézeno 226x, nezodpovézeno Ox

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano, ale blize jsem se o elektromobilech neinformoval/a 113 50 %
@ Ano, znam i podrobnosti 112 496 %
@ Ne, neslysel/a jsem o elektromabilech 1 0,4%

113 (50%)

112 (49,6%)

posh | |
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6. Povazujete elektromobily za dopravni prostiedek budoucnosti?

Vbér z moZnostf, zodpovézeno 226x, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Urtité ano 60 26,5%
© Spise ano 73 323%
@ SpiSe ne 28 12,4 %
® Urtité ne 14 6,2%
® Ano, pouze na kratké vzdalenosti (ve mésté) 4] 18,6 %
® Jina 9 40%

e
42 (18,6%)
T
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@ Elektro automobil neni moc eko to je mij nazor vyroba baterii a zvy3ena produkce elektrarny.

© Zalezi o jak vzdalenou budoucnost se jedna. Do 30 et ne, potom potencial podle kvality technologie.
@ Obavam se Ze ano, ale doufam Ze tomu tak nebude.

@ Ano zaved| bych je povinné pro taxikafe a jiné prepravni prostfedky

@ Hodne bude zalezet na elektrifikaci site a nabijecich moznostech




© Ano i Ne - zaleZi na vyvoji baterii

© Alternativ se nabizi spousta, ale je to jedno z fedeni

© Podle mne je to pfechodova faze od spalovacich motord, ale ddleZita
© Ano ale ne jenje

7. Ktery faktor by Vas nejvice ovlivnil ke koupi elektromobilu?

Wbér z moZnostf, zodpovézeno 226x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpoveédi Responzi Podil
® Setrny k Zivotnimu prostieds (nulové emise) 57 252%
© Provoz je levnéjsi nez u spalovaciho motoru 63 279 %
@ Technologicky pokrok 29 128%
® Poskytnuti dotace na pofizeni (pro privatniho zazaznika) 32 142 %
® Dynamicka a plynula jizda bez hluku a Fazeni 16 71%
® Nizké naklady na udrzbu vozidla (napfiklad: vyména provoznich kapalin atd.) 12 53 %
® Jind 17 75%

57 (25,2%)
63 (27,9%)
29 (12,8%)
32 (14,2%)
16 (7,1%

17 (7,5%)
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@ Zatial sa taky faktor nenasiel

© 74dna, je to slepa cesta vynucena EU. Lepéi je vodikovy pohon, nebo klasicky hybrid
© nevim

@ (Celkové naklady na pofizeni + cena za provoz

@ Nic. Ekologicka je jizda ale ne vyroba a nasledna likvidace starych clanku.

@ cena

© ukonceni prodeje vozidel se spalovacim motorem (elektrovozy mne neoslovuiji)

© max torque available from 0 rpm

® Zadny

© Omezeni spalovacich motor(

© Zatim nic, limitem je dojezd

® nejsem si jisty Ze vyhody které jsou zde uvedeny jsou skutecné. Elektromobil bych si nekoupil

© Ano i Ne - zalezi na vyvoji baterii

© Alternativ se nabizi spousta, ale je to jedno z fedeni

© Podle mne je to prechodova faze od spalovacich motord, ale dileZita
© Anoale ne jenje




8. Ktery faktor by Vas naopak nejvice od koupi elektromobilu odrazoval?

Wbér z moZnostf, zodpovézeno 226x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
‘ ® Vy&3i pofizovaci naklady nez u automobilu se spalovacim motorem 58 257 %
‘ © Omezeny dojezd na jedno nabiti 73 32,3%
‘ @ Doba nutna k dobiti akumulatoru 19 8,4 %
‘ ® Neznalost péte o elektromabil 1 04 %
‘l ® Relativné nova neznama technologie 7 31%
i ® (Qbavy o bezpetnost (pfi nehodé, pfi kontaktu s vodou, ...) 1 0,4 %
‘7' Obava o preplnénost dobijecich mist na trase (dlouhé Cekani na nabiti) 10 44%
‘ ® Nedostupnost zdroje dobijeni v misté bydlisté / v zaméstnani 37 16,4 %

© Qbava o rostouci cenu energii 6 27%

Jind 14 6,2%

58 (25,7%)

73 (32,3%)

[1 (0,4%)

[ AE)
[t 0.4
B
.,7%)

14 (6,2%)
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© Omezena Zivotnost baterie

]

© vice odpovédi z uvedenych, celkové problém dobijeni- mista, doba, dojezd na jedno dobyti
© y3echny zminéné + dostupnost servisi

® (Cena nahradnich dild

© Aktudlné neni v nabidce viiz, ktery by vyhovaval mym prostorovym narokdm.
@ obaval bych se spolehlivosti "ojeté” baterie

© used cars are for gamblers

© obava trvanlivosti baterif v otazce kapacity a dojezdu po zaruéni dobé
© ojeté auto nechci

© Nedostacujici dojezd. Cena baterii

© Maly dojezd, dlouhé nabijeni

© Qjeté auto bych si koupila jen v nouzi.

© kupujem si vzdy nové vozy...

© Qjety automobil ani se spal. motorem, elektricky urcité ne.

@ S vyStavenou baterkou si nekoupim ani iphone, ne tak auto.

© Naklady na vyménu baterii

© doba dobijeni, omezené moznosti dobijeni, dojezd

@ stav baterie

© Zivotnost baterii

© Lidé nemaji zkuSenosti s ojetymi elektroautomobily

© ypfednostriuju nova vozidla

© nemyslim si Ze je to budoucnost dopravy. elektfiny neni nekone¢né
® Zivotnost baterie

@ neddvéfuji tomuto vyrobku, pfestane jit el. a miiZu jit tak akorat pésky..
© Neni pro mé prekazkou predevsim cena, otazka pozbyva validity

© Nesmysl

© vzdy radéji kupuji novy




9. Pokud je pro Vas prekazkou pfedevsim cena, uvazovali byste o koupi ojetého

elektrického automobilu?

Vybér z moZnostf, zodpovézeno 226x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi
® Ano 34
® Ano, ale pouze zanovniho v zaruce 56
@ Nevim 101
® Ne (konkretizujte) 35

34 (15,0%)
56 (24,8%)

35 (15,5%)
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@ Nebyl by pro mé prakticky

® Hlavni pfekazka je, Ze nebude dostatecna infrastruktura nabijecich stanic.

© Ceny baterii, snizujici se kapacita baterii. Neni dofeSena ekologicka Likvidace baterii
© Neznama Zivotnost vozu.

© Baterie mohou mit rlizny stav a mohly byt provozovany za riznych podminek-vnimam to jako riskantnéjsi
© Neni 7adné servisni zkuSenost s ojetym elektromobilem, vysoké riziko drahého servisu.
@ nizky dojezd

© Ne, protoze nevim co se délo s baterii a baterie pravdépodobné odejde béhem mého pouzivani.
© Neznama kapacita baterie

© Prosté viibec nemam zajem o elektromobil

@ Verim ze [ze stocit km i u eL.Lmobilu a nechtel bych hned menit baterii

© nieje zaruena Zivotnost batérie

© Aktualné neni v nabidce viiz, ktery by vyhovoval mym prostorovym narokdim.

© obaval bych se spolehlivosti "ojeté" baterie

© used cars are for gamblers

© obava trvanlivosti baterif v otazce kapacity a dojezdu po zarucni dobé

© ojeté auto nechci

@ Nedostacujici dojezd. Cena baterii

© Maly dojezd, dlouhé nabijeni

© Qjeté auto bych si koupila jen v nouzi.

@ kupujem si vzdy nové vozy...

@ Qjety automobil ani se spal. motorem, elektricky urtité ne.

@ S vyStavenou baterkou si nekoupim ani iphone, ne tak auto.

© Naklady na vyménu baterif

@ doba dobijeni, omezené moznosti dobijeni, dojezd

@ stav baterie

© Zivotnost baterii

© Lidé nemaji zku3enosti s ojetymi elektroautomobily

® ypfednosthiuju nova vozidla

© nemyslim si Ze je to budoucnost dopravy. elektfiny neni nekonené

® Jivotnost baterie

© ned{veéfuji tomuto vyrobku, prestane jit el. a méizu jit tak akorat pésky..

© Neni pro mé prekazkou predevsim cena, otazka pozbyva validity

@ Nesmysl

© vidy radéji kupuji novy

85%

90%

Podil
15,0 %
248 %
447 %
15,5 %

95%

100%



10. Jakého vyrobce automobilli si nejvice spojujete s elektromobily?

Wbér z moZnostf, zodpovézeno 226x, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Audi 0 0%
o BMW 17 1.5%
@ Hyundai 18 8,0%
® Kia 6 2,7%
® Nissan 7 31%
® Renault 1 04 %
® Skoda 5 22%
® Tesla 152 67,3 %
© Toyota 9 4.0 %
Volkswagen 1 04 %
Jind 10 44%
0%
17 (7,5%)

8.

10 (4,4|L/c)
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@ proc to je tak dlouhé kokote?

@ nikoho, nemam prehled kdo je vyrabi

@ Netusim

@ Nejsilnéj3i spojeni - Tesla, spojeni s nejbliz3i realitou - tak VW nebo Nissan :D
© TATRA

@ neni miznamo

© (4x) Nevim



11. Jaky minimalni realny dojezd na jedno nabiti by mél mit elektromobil, abyste
0 ném uvazovali jako jediném voze ve Vasi roding?

Wbér z moZnostf, zodpovézeno 226x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® 100 - 200 kilometrd 7 31%
© 200 - 300 kilometra 25 11,1%
© 300 - 400 kilometr( 58 257 %
@ 400 - 500 kilometr( 72 319%
® 500+ kilometrd 64 283%

[

58 (25,7%)

| |
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12. Jaky typ karoserie byste upfednostnili u elektrického automobilu?

Wibér z moZnostf, zodpovézeno 226x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Minivozy (Hyundai 10, Skoda Citigo, Citroén C1...) 1 0,4 %
© Malé vozy (Hyundai i20, Skoda Fabia, VW Polo...) 29 12,8 %
© Kompaktni vozy (Hyundai 30, Skoda Octavia, VW Golf, ...) 67 29,6 %
@ Stfednitfida (Hyundai i40, Skoda Superb, VW Passat...) 38 16,8 %
® Vy&iistiedni tfida (BMW 5, Audi Aé6...) 14 6,2 %
® | uxusni limuziny (BMW 7, Audi A8...) 5 22%
@ (rossovery (Hyundai Kona, VW T-ROC...) 5 22%
@ SUV C (Hyundai Tucson, Skoda Karog, Nissan Qashgai..) 16 11%
© SUV D (Hyundai Santa Fe, Skoda Kodiaq...) 8 3,5 %
Klasicke off-roady (Mercedes-Benz ML, Jeep...) 0 0%
Mini MPV (Hyundai ix20, Kia Venga...) 2 09 %
® [lasicka MPY (VW Sharan, Ford C-Max...) 5 22%
® Na typu karoserie mi nazalezi 1 49 %
® Nevim, nemam prehled o typech karoseri 19 84%
® Jina 6 27%

[t 0,%)
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@ Sedan
@ like RAM 3500 truck

@ Upfednostnuji karbonovou karoserii.
© Kombi

@ Multivan nebo Caravelle
® Zadny

13. OCekavate, ze provozni naklady (spotfeba) budou oproti automabillim se
spalovacim motorem?

Wbér z moZnosti, zodpovézeno 226x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Nizsi 179 79,2 %
® Stejné 19 84%
o Vyssi 12 53 %
® Nevim 16 71%

179 (79,2%)

ey

16 (7,1%)
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14. Povazujete elektricky pohon i pfi zapocteni vsech vlivil (vyroba, provoz,
likvidace a vyroba elektrického proudu) za ekologicky?

Vbér z moZnostf, zodpovézeno 226x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpoveédi Responzi Podil
® Ano 88 38,9 %
@ Ne 94 41,6 %
@ Nevim 44 19,5 %

88 (38,9%) |
94 (41,6%)

44 (19,5%) ‘ |
%
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15. Pohlavi:

Wbér z moZnostf, zodpovézeno 226x, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Muz 126 55,8 %
® 7ena 100 442 %

100 (44,2%)
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16. Kolik je Vam let?

Wibér z moZnostf, zodpovézeno 226x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® 18-30 137 60,6 %
© 31-45 58 257 %
® 46-65 26 11,5%
® 66+ 5 2,2%
137 (60,6%)
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17. Velikost mista bydliste?

Wibér z moZnostf, zodpovézeno 226x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Do 5000 52 230%
© 5000 - 20 000 40 17,7%
© 20000 - 50 000 35 155%
© 50000 - 100 000 34 150%
© 100000 - 500 000 22 9,7 %
® Hlavni mésto Praha 43 19,0 %

40 (17,7%)
35 (15,5%)

34 (15,0%)
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18. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Wbér z moZnostf, zodpovézeno 226x, nezodpovézeno Ox

MoZnosti adpoveédi Responzi Padil
® 73kladni (Z5) 1 04%
© Stfedni (SS s vyunim listem) 18 8,0 %
© Stredni (SS s maturitou) 77 34,1%
® Vysokoskolské 130 57,5%

|t 0.4%)
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