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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zakaznickou zkuSenosti a jejim vlivem v prostiedi ceského trhu.
Teoreticky zaklad prace se vénuje marketingové komunikaci, zakaznické zkuSenosti
a rozebird také oblast nakupniho chovéni spotifebitelli i segmentace cilovych skupin.
Prakticka ¢ast za vyuziti kvalitativnich i1 kvantitativnich metod vyzkumu analyzuje vliv
zakaznické zkusSenosti v segmentu elektromobility a zodpovidd na pfedem stanovené
vyzkumné otazky. Projektova Cast obsahuje navrh kreativniho zpracovani a komunikacni

strategie znacky Volkswagen ID. s ohledem na vysledky vyzkumu.

Klicova slova: marketingova komunikace, nakupni chovani, segmentace cilové skupiny,

komunikacni strategie, zdkaznicka zkusenost, automobilovy priimysl, elektromobilita

ABSTRACT

The thesis deals with customer experience and its impact on the Czech market.
The theoretical foundation of the work focuses on marketing communication, customer
experience, and analyses the area of consumer purchasing behaviour and target group
segmentation. The practical part, using qualitative and quantitative research methods,
analyses the impact of customer experience in the electric vehicle segment and answers
predetermined research questions. The project section includes a proposal for creative
processing and communication strategy for the Volkswagen ID. brand, considering

the results of the research.

Keywords: marketing communication, shopping behaviour, target group segmentation,

communication strategy, customer experience, automotive industry, electromobility
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“It’s what non-car people don’t get. They see all cars as just a ton and a half, two tons
of wires, glass, metal, and rubber, and that’s all they see. People like you or I know we have
an unshakable belief that cars are living entities... You can develop a relationship with
a car and that’s what non-car people don’t get... When something has foibles and won’t
handle properly, that gives it a particularly human quality because it makes mistakes,

and that’s how you can build a relationship with a car that other people won'’t get.”

~ Jeremy Clarkson
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UvVOD

Cilem této prace je analyzovat zdkaznickou zkuSenost s elektromobily v prostiedi ceského
trhu a pomoci vyzkumného Setfeni navrhnout komplexni feseni cilené komunikacni strategie
za ucCelem budovani vlastniho nazoru o elektromobilit¢ a pozitivni zkuSenosti s vybranou

znackou.

Teoretickd ¢ast definuje zékladni marketingové pojmy a demonstruje jejich vyuziti
v segmentu automobilového pramyslu. Dale vymezuje ndkupni chovani a segmentaci
cilovych trhli v oblasti automotive na ¢eském trhu, tuzemsky trh s elektromobilitou a pojmy
souvisejici se zdkaznickou zkuSenosti. V jejim zavéru jsou podrobné popsany cile, pouzité

metody vyzkumu spole¢né s jejich vyhodami i nevyhodami a polozeny vyzkumné otazky.

Prakticka cast se vénuje vliviim zakaznické zkuSenosti na nazory a nakupni chovani
ve spojitosti s elektromobily. Analyzuje a interpretuje data z kvalitativniho i kvantitativniho
vyzkumu, kterd jsou poté dale wvyuzita v projektové casti. Pro nalezeni vztahu
mezi sledovanymi jevy byly vzorky v obou pfipadech rozdéleny do tii skupin podle toho,
zda respondenti elektromobil vlastni, anebo maji ¢i nemaji s elektromobilem alesponi

néjakou zkuSenost.

Projektova Cast pracuje s poznatky provedené¢ho vyzkumu a na zdklad¢ fiktivniho zadéani
pfedstavuje navrh kreativniho zpracovani a komunikacéni strategie kampané s cilem
podporovat zékaznickou zkuSenost a budovat pozitivni vztah k segmentu a znacce
Volkswagen ID. Navrh také zahrnuje medialni strategii s vybérem konkrétnich touchpointt

komunikace, véetné jejiho na¢asovani a ramcového rozpoctu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci se podle Karlicka (2016, str. 10) povazuje systematické
informovéani a pfesvédcovani cilovych skupin, diky kterému spolecnosti napliuji
své marketingové cile. Spolecné s ostatnimi nastroji marketingového mixu musi
1 marketingova komunikace vychézet z jednotné strategie. Komunikacni kampan by proto

m¢éla vzdy odpovidat cilovému segmentu a podporovat stanoveny positioning znacky.

Automobilky by tak mély sméfovat ke stanovenym komunikaénim cilim, at’ uz jsou
jakékoliv (zvyseni povédomi o produktu ¢i znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvySovani
loajality zakaznikli, vyzkouSeni produktu, nebo zvySeni prodeje). ,,Marketéii se musi
rozhodnout, které charakteristiky své znacky ¢i produktu v komunika¢ni kampani zdirazni.*

(Karlicek, 2018, str. 193).

Snazi se totiz predevSim informovat, pfesvédCovat a upominat spotiebitele, at’ uz ptimou
nebo nepiimou formou, o znacce nebo automobilu, ktery prodavaji. Vytvaii dialog, ktery
spojuje zdkaznika se spolecnosti, navazuje vztah a funguje ve chvili, kdyz spotiebitelim

ukazujeme, jak a pro€ je viiz pouzivan, kym, kde a kdy (Kotler a Keller, 2013, str. 516).

1.1 Nové pojeti marketingové komunikace

Kotler s Kellerem (2013, str. 516) ale zaroven uvadéji, ze marketingova komunikace
se rapidné meni. Technologie a dalsi faktory ovliviiuji, jakym zplisobem spotiebitelé sdéleni
marketingové komunikace piijimaji i zpracovavaji. Spotfebitelé maji nespocetné mnozstvi
moznosti, jakd média budou pozorovat a soucasn¢ také rozhodovat, zda a jakému

reklamnimu obsahu chtéji byt vystaveni.

Pokud ma marketingovd komunikace zistat ¢innou a relevantni, musi byt schopna celit
novym vyzvam a doruCovat sdéleni spradvnému publiku. Zakaznické segmenty — jako
relativné velké a homogenni skupiny zdkazniki — uz piestavaji dostacovat aktudlnim
pottebam pro komplexni a sofistikovanou marketingovou komunikaci. Proto
se marketingova komunikace ptizpsobuje konkrétnim jednotliveim ¢i firmam a vytvari

sd¢leni, ktera jsou unikatni, dobfe zacilena a efektivnéji pouzita (Ptikrylova, 2019, str. 269).

Pro fungovani progresivniho segmentu jako je elektromobilita, je proto diilezité, aby takto
s marketingovou komunikaci pracovala a vyuzivala v§ech dostupnych relevantnich néstroju.
Pokud jde tedy o dosazeni komunikacnich cilti, poté se zadkonit¢ musi tyto skutecnosti

projevit v jednotlivych prvcich integrované marketingové komunikace.
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1.2 Komunikaéni mix

Podoba komunika¢niho mixu je ovlivnéna zejména jiz zminénymi komunikacnimi cili, které
se snazi dand spolec¢nost nebo jind organizace naplnit. Stejné tak jej ovliviluje cilovy
zakaznicky segment, charakter trhu, efektivita jednotlivych néstroji pro dany cil

nebo naklady na jednotlivé komunikacni nastroje (Karlicek, 2018, str. 209-210).

Pro optimalizaci jeho ucinnosti je dilezitd koncepce znama jako positioning. Jde o vytvoreni
strategie zaméetfené na ur€ity trzni segment, aby se dosédhlo budouci pozice v mysli zdkaznika.
Vyrobci a obchodnici pouzivaji tento piistup k odliSeni od konkurence. Positioning
se nejvice pouziva v automobilovém a farmaceutickém pramyslu a postupné se prosazuje

do dalsich oborti (Ptikrylova, 2019, str. 72).

Komunika¢ni mixy automobilek byvaji zpravidla velmi komplexni. Vyuzivaji totiz velkou
fadu komunikacnich nastrojii a postupii pro pfedani adekvatniho sdéleni relevantnimu
publiku prostiednictvim nejrizn€jSich forem integrované marketingové komunikace.
Soucasné jsou velice vyspélé a mimo své produkty pracuji i na vyvoji novych metod

propagace.

1.2.1 Reklama

Reklama v automobilovém primyslu vyuzivda mnohych kanali a technik, aby se znacka
dostala k potencidlnim zakaznikim a pfesvédcila je o jejich vyhodach. Podle Pelsmackera
(2003, str. 203) jde o placenou formu neosobni komunikace, kterou spole¢nosti vyuZzivaji

k informovani, pfesvéd¢ovani a motivaci spotebitelti k nakupu pomoci riznych médii.

Kotlerova definice reklamy rozsifuje Pelsmackerovu definici tim, ze zdaraziuje, ze reklama
je komunikovana prostfednictvim hromadnych médii. Kotler (in Kita, 2017, str. 337-338)
ji definuje jako: ,,...kazdou placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek,
produktl a sluzeb, ktery vykonava identifikovatelny zadavatel prostfednictvim hromadnych
médii, jako jsou noviny, ¢asopisy, televize ¢i radio. To miize zahrnovat jiz zminéné tradicni
kandly, stejn¢ jako online kandly v podobé socialnich médii, e-mailového marketingu
nebo reklamy na internetu. Znacky jsou v tomto ohledu zaroven velice inovativni, podobné
jako u novych zptsobt mobility, proto napiiklad na internetu vyuzivaji mnohé netradi¢ni

formaty reklamy.
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Vysekalova (2018, str. 15) svou definici charakterizuje reklamu jako proces vytvareni
a Sifeni zprav s komer¢nim cilem. Ty mohu nabyvat podoby emocionalnich tont, zazitk,

pfistupil k Zivotnimu stylu, dobrodruzstvi nebo spolehlivost a bezpeci pro rodinu.

Reklamni kampané u elektromobili se obvykle zaméfuji na to, jak vozy pfispivaji
ke zlepSeni zivotniho prostfedi, snizovani emisi, dojezd, futuristicky design
nebo predstavenim jejich vyhod oproti benzinovym a naftovym autim (napft. nizsi provozni

néklady nebo vys$i instantni tocivy moment).

1.2.2 Public relations

Public relations (PR) u elektromobilii se zamétuje na budovani a udrzovani kladného minéni
o znacce u veiejnosti a médii. Zapojuji se do diskusi o elektromobilech a zivotnim prostiedi,
poskytovani informaci o produktech a technologiich, podporuji dobroc¢inné nebo vzdélavaci

akce nebo spolupracuji s médii a influencery.

Zabyva se tvofenim dobré atmosféry kolem produktu a firmy, praci s emocemi, snahou
ziskat sympatie a podporu vefejnosti tak, aby bylo mozné dosahnout stanovenych
marketingovych cili. Dllezitym aspektem PR je divéryhodnost, protoze PR miiZe ovlivnit
1 ty spotiebitele, ktefi se nenechaji snadno ovlivnit reklamou. Neni primarné zaméfeno
na piimou prodejni komunikaci a ani si to neklade za cil. Je to transparentni komunikaéni
nastroj, ktery ovlivituje ndkupni jednani spottebitelti (Vysekalova 2012, str. 22). Zahrnuje
praci pro organizace a agentury, které podporuji vyrobu, prodej a vlastnictvi automobild,
motocyklt, dodavek, nékladnich automobild a elektrickych vozidel. Dalsi role zahrnuji
interni komunikaci, event management, vefejné zalezitosti a krizové fizeni. Motorsport

vvvvvv

po Formuli 1 (Yaxley, 2020).

Cilem PR u elektromobility je ptedstavit znacku jako moderni a udrzitelnou volbu
pro zakazniky. Pfispiva ke zvySeni povédomi o elektromobilech a jejich vyhodach. Také fesi

krizovou komunikaci a negativni ohlasy, aby znacka ziistala pozitivn¢ vnimana vetejnosti.

1.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je druh prezentace produktu nebo sluzby, pii kterém dochazi k osobni

komunikaci mezi prodavajicim a nakupujicim.

Tuto pozici nejcastéji zastavaji prodejci v jednotlivych dealerstvich. Osobni prodej se timto

zamétuje na pomoc zédkaznikiim s vybérem a ndkupem automobilu.
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Prikrylova (2019, str.136—138) popisuje, Zze prodejce a zakaznik ptichazeji do primého
kontaktu. Tato forma komunikace ovliviiuje ndkupni chovani zakaznika s cilem zakoupit
dany produkt, a navic umoziuje vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy, coz posiluje image
spolecnosti. Jelikoz dochézi Casto k dialogu mezi obéma zucastnénymi stranami, je vyhodou

osobniho prodeje naptiklad moznost ziskat okamzitou zpétnou vazbu a ihned na ni reagovat.

To obvykle zahrnuje poskytovani informaci o produktech, technologiich a financovani
1 pomoc s vybérem vhodného modelu a varianty vybavy. Zamazalova (2009, str. 205)
dodava, ze pii tom dochdzi k individualnimu kontaktu se zakaznikem a lze se zaméfit
na jeho chovani, reakce a ziskat od n¢j syrovou zpétnou vazbu. Klicem k tspéchu v osobnim
prodeji je, aby prodejci dobie znali vlastnosti nabizenych produkti a dokonale ovladali

techniku prodeje, aby zajistili spokojenost zékaznika.

Prodejce taky musi byt schopen odpovidat na dotazy, odbouravat ptipadné obavy zédkaznika
ohledné elektromobild, poskytnout relevantni a pfesvédcivé informace, protoZe zdkaznikiim

demonstruje jejich vlastnosti a ovladani.

Osobni prodej u elektromobilli také miiZze zahrnovat online prodej, kdy zékaznik

je ve spojeni s prodejcem prostiednictvim nékteré z mnoha komunikacénich platforem.

1.2.4 Podpora prodeje

Cilem je, jak z ndzvu vyplyva, podpofit prodej a zvysit podil na trhu vyrobcti 1 prodejcu.
Je vsak dilezité peclivé navrhnout a implementovat propagacni akce, aby bylo zajisténo,

ze budou efektivni, ekonomicky udrzitelné a v souladu s celkovou strategii znacky.

Ptikrylova (2019, str. 98) definuje podporu prodeje jako kratkodobou aktivitu spole€nosti,
pti které se snazi aktivovat spotiebitele a zvysit prodej ur¢itého produktu poskytnutim vyhod
svym zdkaznikim. Tyto vyhody mohou zahrnovat rGzna cenovd zvyhodnéni, slevové
kupoény, soutéze o ceny, zdarma zkuSebni vzorky, ochutnavky, ucast na veletrzich
a predvadéni produktu. Stejné tak zvyhodnéni ptiplatkové vybavy, kosmetickych uprav
nebo upsell v podobé sluzeb po nakupu (napt. servis, prodlouzend zaruka automobilu, aj.).
Podpora prodeje se ¢asto kombinuje s jinymi nastroji, jako je reklama, aby se toto sdéleni
zdiraznilo a doplnilo. Reklama mtize zdkaznika nalédkat, ale podpora prodeje mu poskytne

dtavod ke koupi.

Ptikladem mize byt Volkswagen (VW) Maraton Edition. Vsechny modely v této akéni edici

totiz maji rozsahlou vybavu za zvyhodnénou cenu a moznost vyhodného financovani
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od Volkswagen Financial Services. Nabidka zahrnuje modely od méstskych vozl
az po SUV. Mimo prodlouzenou zaruku vozy s peceti Maraton Edition také disponuji lepsi
vybavou za niz8§i cenu s atraktivnimi splatkami a cenovym zvyhodnénim (Volkswagen

Maraton Edition, 2019).

EDITION

Obrazek 1: VW Maraton Edition (Zdroj: Autoforum.cz, 2016)
1.2.5 Primy marketing

Prodejci nemusi nutné se zdkazniky jednat osobné, ale nabidky rozesilaji poStou, pomoci
digitdlnich technologii nebo telefonicky. Tim Setii Cas, a pfedev§im firemni ndklady

(Karlicek, 2016, str. 73).

Podle Piikrylové (2019, str. 106) byl pfimy marketing plvodné formou reklamy,
ktery vytvarel pfimé spojeni mezi vyrobcem a spotiebitelem bez pouziti zprostiedkovateld,
jako jsou maloobchodni prodejci. Zpocatku proces zahrnoval zasilani produktl piimo
od vyrobce spotiebiteli. Nyni uz jakékoli marketingové aktivity, které vytvareji ptimé
spojeni s cilovym publikem, 1ze povazovat za soucast pfimého marketingu. V praxi se také
nazyva jako ,,one-to-one* marketing nebo personalizovany marketing. Hlavni vyhodou této

formy marketingové komunikace je snadné¢ méteni odezvy na zpravu.
Ptikrylova (2019, str. 113) také dodava: ,,Dulezitou slozkou tuspéchu v piimém marketingu

jsou kvalitni databaze kontaktnich udaji stavajicich a potencialnich zakaznikl.” V praxi

se vyuziva k témto ucelim strategie zvand Customer Relationship Management (CRM).
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Tento termin definuje Tvrdikova (2008, str. 123—124) jako pfistup organizace ve vztahu
k zakaznikovi. Spolecnost tak ziskava data, ktera vedou k poznani zédkaznik, posileni jejich

loajality a zvySeni zajmu o dal$i produkty nebo sluzby spolecnosti.

S témito informacemi a pokroCilym CRM platformami pak jsou spolenosti schopné
vytvafet mnohem vice personalizovand marketingova sdéleni a ptipravovat strategie napiic
vSemi kanaly. Diulezitou slozkou uspéchu v piimém marketingu jsou kvalitni databaze
kontaktnich wdaji stavajicich a potencidlnich zakaznikd. Termin databaze oznacuje
jakoukoli sbirku informaci, v€etné sestav marketingovych vysledka nebo prodejnich udaji.

O informace z databazi se opira cely pfimy marketing (Ryan, 2016, str. 346).

V dnesni dobé je Casto propojeny i s jinymi formami propagace, jako je tfeba digitalni
marketing pro sbér dat. Pak se pfimy marketing zaméti na konkrétni cilové skupiny
zakaznikli a miize vyuzivat techniky jako jsou personalizované nabidky nebo obsah

pfizpisobeny z4jmlim a potfebam jednotlivych zakaznikd.

1.2.6 Sponzoring

V marketingové komunikaci tak definuje Karlicek (2016, str. 150) spolupréci, kdy
spolecnost ziskava prilezitost propojit znacku s jinym produktem — dlouhodobym projektem,
jednorazovou akci, instituci, sportovnim tymem, jednotlivcem aj., ktery na opléatku Cerpa
finan¢ni, materidlni nebo jinou nefinan¢ni formu podpory. V soucasné¢ dobé se vydaje
spole¢nosti a organizaci putujicich do sponzorskych aktivit stalé zvySuji. Sponzoring

je jednou z nejdynamictéjsich disciplin komunikaéniho mixu.

Sponzoring je bézny marketingovy néstroj vyuZivany automobilkami pro zvySovani
povédomi a vytvareni pozitivni asociace se znaCkou. Pro efektivni vyuziti sponzoringu
v propagaci elektromobili je dilezité sladit svou znacku s relevantni a uzndvanou udalosti
nebo jednotliveem a jasné sdélit vyhody svého sponzorstvi vasi cilové skuping. Jak server
MediaGuru (©2019) uvadi, naptiklad v marketingové strategii Skoda Auto hraje sponzoring
vyznamnou roli. Automobilka se svym poc¢indnim zamétuje predevSim na sport. Pfitom
hleda své smysluplné vyuziti, naptiklad jako doprovodny viiz, nebo samotna soucast vybavy
sportovcl ve startovnim poli. To zahrnuje jubilea jako 120 let aktivni ucasti v motorsportu,
30 let podpory mistrovstvi svéta v lednim hokeji a dlouhodobé partnerstvi s Tour de France.

Motorsport, hokej a cyklistika tak ¢ini hlavni pilife sponzoringu.
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Obrazek 2: Sponzorsky viiz bjkoda Enyaq Coupé RS iV pro MS v hokeji 2022 (Zdroj:
Skoda-storyboard.com, 2022)

1.2.7 Veletrhy a vystavy

Obecné event marketing je v automobilovém priamyslu casto vyuzivany. Spole¢nosti
tak svym zdkaznikiim zprostfedkovavaji emocni zazitek, ktery se snazi uchovat ve formeé
pozitivni asociace se znackou. Svou roli zde hraje fakt, ze ucastnici vyuzivaji vice smysli
najednou a aktivitami se spolecnosti participuji. Tim si utvaii vlastni pohled na produkt
nebo sluzbu. Spolecnosti timto zplsobem buduji pozitivni Word of Mouth (WOM)
ve spojeni s publicitou, kterou akce podobného typu casto maji (Karlicek 2016, str. 145—
147).

Svou oblibu této formy komunikace si automobilky nasly hlavné v predstavovani novych
modelt. Stanky nebo vystavni plochy vyuzivaji k ptedvedeni produktu a davaji lidem
prilezitost dozvédét se o ném vice. To zahrnuje informace o vlastnostech a schopnostech
vozidla, stejné jako o pobidkach nebo jeho vyhodach. Také soucasné provadéji vetejné

ukazky nebo testovaci jizdy, aby lid¢ ziskali bezprosttedni zkuSenosti.

1.2.8 Digitalni marketing

Digitalni marketing je mocny nastroj, ktery 1ze dnes vyuzit k propagaci témet kazdého
produktu nebo sluzby. Dokonce se da tvrdit, Ze jde dnes o naprosto nepostradatelnou slozku
komunika¢niho mixu. Jak zminuje Chaffey (2019, str. 5), digitalni média a technologie

jsou v soucasné dobé béznou soucasti zivota mnoha lidi. Kazdy den je vyuziva vice
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nez 3 miliardy lidi k vyhleddvani a nakupovani jejich oblibenych produktd, ke vzdélavani

nebo k udrzovani kontaktu se svymi prateli.

Skutecnost, ze zdkaznici travi stale vice ¢asu online prizkumem vozidel, v konfiguratorech,
rozhodovanim o ndkupu a zafizovadnim zkuSebnich jizd, je velice silnym argumentem
pro automobilové podniky, aby si uvédomily vyhody digitalniho marketingu, které mohou

ziskat, pokud implementuji strategii digitdlniho marketingu (Hausman, 2022).
K propagaci elektromobild, 1ze vyuzit:

e  Webové stranky — poskytujici informace o vyhodach a funkcich elektromobilii, jako

jsou jejich ptinosy pro zivotni prostiedi, uspory nakladl nebo jizdni vlastnosti.

e Socialnich médii — k interakci s potencidlnimi zékazniky a sdileni informaci, v¢etné

ptispévkl o novych modelech, nabijeci infrastruktufe a pobidkach k nakupu.

o C(Cilenych digitalnich reklamnich kampani — se zaméfenim na osloveni
potencionalnich kupcti pomoci platforem jako je Google AdWords nebo Facebook
Ads. Podobné platformy cili na konkrétni demografické skupiny nebo zajmy, jako

jsou lidé, kteti se zajimaji o otazky zivotniho prostfedi, nebo ktefi Ziji v oblastech

s vysokou koncentraci nabijecich stanic pro elektromobily.

e Nabizeni digitalnich pobidek a slev — naptiklad kupony nebo specialni finanéni

nabidky, které maji povzbudit lidi ke zvazeni ndkupu.

Celkové mize byt digitalni marketing G€¢innym zplsobem jak oslovit Siroké publikum
a propagovat vyhody elektrickych vozidel, coz v kone¢ném disledku pomuze zvysit ptijeti
téchto Cistych a ucinnych vozidel. Take se Casto tento ndstroj kombinuje s dal§im soucastmi

komunika¢niho mixu a vytvari tak komplexni integrovanou marketingovou strategii.
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2 NAKUPNI CHOVANI A SEGMENTACE TRHU V OBLASTI
AUTOMOTIVE V CR

Vliv na nakupni chovani zakazniki ma fada faktorti. Podle Vysekalové (2011, str. 48) jde
0 nazory, postoje, osobnost, znalosti, socialni role, motivaéni strukturu a osobnostni
vlastnosti ¢loveéka. Je tedy jasné, ze lidé reaguji na stejné podnéty rizné. Aby byla
komunikace automobilek smérem k zdkaznikiim elektromobility efektivni a relevantni,
je nutné definovat segmenty cilové skupiny a porozumét chovani spotiebitele pti nakupu

produktu, od kterého ocekava uspokojeni svych potieb (Schiffman a Kanuk, 2004, str. 14).

Zamazalova (2009, str. 67) uvadi, ze je také dulezité pochopit vyznam tii subjekti

ve spotfebnim chovani:
- Spotiebitel — kone¢ny uzivatel, ktery pouziva produkty pro svou vlastni potrebu.

- Zakaznik — v $irSim slova smyslu osoba, ktera projevuje zdjem o nabidku produktii

a sluzeb, navazuje kontakt s firmou nebo si prohlizi zbozi.

- Nakupujici — tim se stavd zdkaznik v okamziku uskutecnéni nakupu. AvSak

nakupujici nemusi byt stejné osoba jako spotiebitel.

Vybér nového vozu je Casto slozity a zdlouhavy proces. Je pfirozené, Ze pi1 nakupu
automobilu emoce hraji velkou roli, podobné jako pfedchozi zkuSenost, nebo jiny ditvod
preference jedné ¢i druhé znacky. Nicméné, pii vybéru nového vozu se zakaznik chysté
investovat zna¢né finan¢ni prostiedky. Neopomijenou fazi v ndkupnim procesu je proto zisk
informaci. Ty zdkaznici sbiraji z riznych zdrojt jako jsou rady odborniki, srovnavani vyhod
a nevyhod jednotlivych moZnosti a vstfebani informaci, nez dojde k samotnému rozhodnuti

(Kodecar, 2020).

2.1 Role v nakupnim chovani

Jak bylo popsano vyse, je v praxi bézné, ze se role kupujiciho a spotiebitele prolinaji.
Clenové skupiny mohou ovlivnit ndkup mnoha zpiisoby. Rozhodovaci jednotkou jsou
vSichni lidé, ktefi se icastni rozhodovaciho procesu spotiebitele a ovliviiuji jeho rozhodnuti

(Kotler, 2007, str. 316-317).

Zamazalova (20009, str. 68) poté dale déli role z hlediska podilu jednotlivct na rozhodovacim

procesu nasledujicim zptasobem:

- Iniciator — jako prvni navrhuje nakup urcitého vyrobku nebo sluzby.
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- Ovliviiovatel — jehoZz rada nebo nézor ovliviiuje rozhodovani o ndkupu.

- Rozhodovatel — osoba zodpovédna za rozhodnuti o nakupu, urcuje, zda se nakoupi,

co, jak a kde nakoupi.

- Nakupci — provadi nakup poté, co bylo rozhodnuto o nakupu. Miize to byt ale tpIné

jin& osoba nez rozhodovatel.

- Uzivatel — ve finale vyrobek nebo sluzbu pouzivéa nebo spotiebovava.

2.2 Rogerova teorie Sifeni inovaci

Law of Diffusion of Innovations
(Rogers, 1962)

Market Share is
area under line

Innovators Early Adopters  Early Majority Late Majority Laggards
2.5% 13.5% 34% 34% 16%
Highest Willingness to use new solutions Lowest

Obrazek 3: Teorie sirent inovaci podle Everrta Rogerse (Zdroj: Skillicorn, 2021)
Teorie Everrta Rogerse ukazuje, Ze obecné lze lidi na jakémkoli trhu (a do urcité miry i celé

organizace) rozd¢lit do péti skupin podle toho, jaké maji nakupni mysleni:

- Inovatofi — lidé, kteti nejvice radi zkouSeji nové napady a inovace, i kdyz zatim
neexistuje zadny diikaz, ze funguji, nebo mohou byt drazi, protoze jesté¢ nedosahli
uspor z rozsahu. Tato skupina tvoti asi 2,5 % celkového trhu. To podle SDA (©2020)
ptiblizné odpovida sou¢asnému stavu podill registrovanych osobnich elektromobili
v CR.

- Prvni osvojitelé — ochotni zkouset nové technologie a inovace, jakmile mohou sd¢lit
svou hodnotu. Casto jsou nazorovymi viidci na trhu, maji vysoké postaveni a jsou
schopni ovliviiovat ostatni. Svou loajalnost ke znaéce ukazuji prechodem na novou

verzi produktu. Tato skupina tvofti asi 13,5 % celkového trhu.
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- Ranéd vétSina — tato skupina je prvni z velké Casti trhu, tvoti asi 34 % trhu. Casto
¢ekaji, az uvidi reakci prvnich osvojiteli, nez budou dostatecn¢ sebevédomi,

aby vyzkouseli novou inovaci.

- Pozdni vétSina — dalSich 34 % trhu je obvykle mnohem odolnéjSich vii¢i zkouSeni
novych inovaci a obvykle pocka, dokud se inovace nevyvine tak daleko, ze je nyni
normou pro nové produkty na trhu. U této skupiny je nepravdépodobné, Ze by zkusili

novou inovaci, pokud rané vétSina neprokaze, ze to udélala také.

- Opozdilci — posledni ¢asti trhu jsou skupiny, které odmitaji zkouset nové technologie
tak dlouho, jak je to mozné. Chtéji nadale pouzivat to, co jiz maji, a muze byt
extrémné narocné primét je, aby uznaly, Ze stoji za to zménit, a je velmi
nepravdépodobné, Ze by piijali novou inovaci, pokud k tomu nebudou donuceni.

Opozdilci tvoii asi 16 % populace (Skillicorn, 2021).

2.3 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotrebitele

vvvvvv

jejich vlastnosti, jako je dojezd (45 %), vykon (24 %), cena vozu (17 %), design (9 %)
a moznost statni dotace (5 %). Ve spojeni s vysokymi pocate¢nimi pofizovacimi naklady
elektromobili, omezenym dojezdem, nedostatenou nabijeci infrastrukturou
a nedostatecnym poskytovanim informaci spotfebitelim, ktefi nemaji zadné zkuSenosti
s fizenim elektrickych vozidel, zpomaluji pronikéani elektrickych vozidel na trh. Nakupni

proces ovSem ovliviiuji také:

2.3.1 Osobni faktory

vvvvvv

Tur¢inkové a kol. (2007, str. 8). se mezi n¢ fadi vék a faze zivotniho cyklu, povolani
a ekonomické okolnosti, osobnost, sebepojeti, Zivotni styl a hodnoty. Ugarte (2020) dodava,
ze kazdého nakupujiciho poté tyto faktory ovliviiuji v tom, co pro n¢j produkt obsahuje
a prinasi. Pfirozené se poté promitaji do ndkupniho chovéni. Automobilky tak musi
pfemyslet o tom, jak jimi nabizené modely naplituji zajmy zékazniki, jelikoz kazdy ma svou

specifickou osobnost, a to vyznamné ovliviiuje nakupni chovani.
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2.3.2 Ekonomické faktory

Cena elektromobili a finan¢ni dostupnost mohou vyznamné ovliviiovat rozhodnuti
spotiebiteld o nakupu. Podle Koudelky (2018, str. 232) finan¢ni narocnost nakupu ¢asto
podminuje dikladnost jakou ji zakaznici pfi rozhodovani vénuji. Spotiebitelé proto Casto
kladou v potaz celkové néklady na provoz elektromobilu, jako jsou napiiklad ndklady

na dobiti baterie nebo piipadnou udrzbu.

Z vyzkumu spoleénosti EY vyplyva, ze v Cesku je stale hlavnim faktorem odrazujicim
od koupé elektromobilu jeho vysoka pofizovaci cena. Vice nez polovina respondentil
by uvitala podporu ze strany statu ve formé dotaci, které by pomohly snizit ndkupni cenu.
Na druhou stranu kvili niz§im provoznim nakladiim a ocekdvanym regulacim omezujicim
pouzivani automobilii s benzinovym nebo naftovym motorem, projevuji Cesi o vozy
s alternativnim pohonem stale vétsi zdjem. Z 21 % respondentti, ktefi planuji investovat
do svého nového vozu 250-500 tis. K¢, se rozhodlo financovat koupi Givérem od leasingové

spolecnosti. S rostoucim rozpoc¢tem se tento podil ale snizuje (EY, 2021, str. 10).

Podle serveru Elektrickevozy.cz (Vrchota, 2022a) je nejlevnéjSim elektromobilem
na ¢eském trhu Dacia Spring, ktera se svou cenou 501 000 K¢ t€sn¢€ nedostane pod hranici
pul milionu korun. Levné&j$i moznosti je pouze uz jen ojety elektromobil. Naopak v ceniku
modelu ENYAQ iV (SKODA Auto, 2022, str. 2) za¢ind cena nejprodavanéjsiho
elektromobilu na ¢eském trhuna 1 179 900 K¢ v zakladni vybavé a bez jakékoliv ptiplatkoveé

vybavy.

2.3.3 Psychologické faktory

Psychologické faktory jsou soucasti osobnosti kazdého ¢lovéka. Koudelka (2018, str. 143)
je popisuje jako individudlni predispozice v psychice jednotlivce. Psychika spotiebitele
funguje jako filtr, ktery pfijima a prizptisobuje nebo pretvari vnéjsi podnéty. Spotiebitel
vnima urc€ité podnéty prostiednictvim svych smysll a interpretuje je podle svych moznosti,

coz muze vést k pozitivnimu nebo negativnimu hodnoceni.

2.3.4 Sociokulturni faktory

Kultura, subkultura a sociélni tfida jsou faktory, které maji velky vliv na nakupni chovani
spotrebitele. Kultura je zakladnim determinantem pro chovani lidi a zptisob, jakym se vyviji
a udrzuje. Prostiednictvim rodiny a dalSich dilezitych instituci se lidé u¢i hodnotam

a zpusobum chovani, kter¢ jsou specifické pro kazdou kulturu a mohou se lisit od jinych
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kultur. Prodejci automobild, ale také vSichni ostatni obchodnici musi pecliveé zvazit kulturni
hodnoty kazdé zemé¢, aby pochopili, jak nejlépe prodavat své produkty. Kazda kultura
se sklada z mensich skupin lidi, které se oznacuji jako subkultury a které maji své vlastni

zpusoby chovani a identifikace (Kotler a Keller, 2016, str. 180—181).

Viiz mize hrat ve velké spousté ptipadii roli symbolu socialniho statutu. Z vyzkumu
Rezbové (2014, str. 52) vyplyva, ze v Ceské republice lidé povazuji automobil spise
za prostiedek pro piepravu nez za véc, kterou by mohli pouzit ke zvySeni svého socialniho

postaveni nebo ke zlepSeni svého vzhledu na vetejnosti.

2.3.4.1 Subkultury

Cesky trh s elektromobilitou se téméF rozdélil na ptiznivce a odptirce. Velkou roli v tomto
hraji subkultury, které Kotler s Kellerem (2013, str. 191.) popisuji jako skupiny lidi, ktefi
maji odliSné postoje, nazory, hodnoty a dalsi charakteristiky od vétSiny spolecnosti. Tyto
skupiny predstavuji dilezité segmenty trhu a obchodnici se snaZzi co nejlépe pochopit jejich

potieby a piizpusobit jim své produkty a komunikaci.

Nézory tak rozdé€luji ¢esky trh s moderni mobilitou na vyznavace spalovacich motorii —
petrolheady a ptfiznivce inovativnich technologii s vidinou udrZiteln€j$i budoucnosti. Martin
Pultzner — Cesky startupista — v rozhovoru pro Energie bez emisi (2021) uvedl, Ze ani mistni
skepticismus petrolheadli bez prokazatelné zkuSenosti s odvétvim nepiispiva
elektromobiltim. ,,Chybi tu osobni zkusenost, koluji riizné dezinformace. Rada lidi ma také
pred o¢ima to, co platilo pied péti lety, kdy se s elektromobilitou teprve zacinalo.” Zaroven
poukazuje na fakt, Ze technologicky vyvoj jde u elektromobilii rychle dopfedu, coZ méni
spousté odpurci nazor. ,,Kdyz si petrolheadi vyzkouseji elektricky model, fikaji: ,,Sice

to nema ten motor, nefve to, ale jede to super, vyjde to levnéji, neni to tak Spatné auto.”

2.3.5 Technologické faktory

Pravé vyvoj je dal§im neptehlédnutelnym faktorem. Drabina (2022, str. 46) ve své praci
uvadi, ze automobilovy priamysl do zivota lidi pfinasi fadu technologickych zmén, které
by mély zékaznikiim poskytnout vétsi pohodli pifi fizeni vozidla a spole¢nosti vytvorit
konkuren¢ni vyhodu. Tyto technologické inovace se zaméiuji piedevSim na autonomni
fizeni, elektrifikaci vozidel, konektivitu a bezpecnost. Tato technologickd inovace

je ale provazena tfadou etickych a legislativnich problémd.
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Obavy ridi¢li vychazi predevsim z nedostatecného dojezdu a z problému s dobijenim (Bhutto,
Shaikh a Sharma, 2021). To podporuje fakt publikovany v Hospodatskych novinach (2020),
ze ,,podle zpravy ACEA se pocet elektromobili prodanych v EU za posledni tfi roky zvysil
o 110 procent, pocet nabijecich stanic ale vzrostl pouze o necelé tii pétiny na celkovych 200

tisic.*

2.4 Rozhodovaci proces spotiebitele

Vysekalova (2011, str. 49-51) rozdéluje proces rozhodovani o ndkupu do péti etap:

- Poznani problému — zde si spotiebitel uvédomuje potiebu, kterou chce nakupem

vozu uspokojit.

- Hledéni informaci — v této etapé vychédzi sniZzovani pocitu rizika z nedostatku

informaci. Hlavni roli zde hraje forma, jakou spotiebitel informace dostava.

- Zhodnoceni alternativ — zahrnuje porovnavani informaci a vybér nejvhodnéjsiho
feSeni zmodell a jejich konfiguraci. Casto jsou zde zastoupeny emocionalni

procesy.

- Rozhodnuti o ndkupu — po zhodnoceni nésleduje rozhodnuti, kdy bude uskutecnén
nakup. V piipadé, Ze nejde o impulsivni ndkup. U automobilii se vSak bavime
o Casovém useku mezi 14 dny az Etvrtrokem od zhodnoceni alternativ (Cofidis,

©2020).

- Vyhodnoceni nakupu - zakaznik hodnoti spokojenost s ndkupem. Prodejci
automobill by se na tuto etapu meéli obzvlast’ u svych zakazniku soustiedit, jelikoz
zde maji nejveétsi piilezitost udrzovat si stalého a loajalniho zédkaznika (naptiklad

pomoci customer care, pozarucnich servisti, nabidky dopliki a dalSich).

2.5 Segmentace cilovych skupin

Trh s elektromobilitou je mozno segmentovat hned nékolika zptisoby. Ze shlukové analyzy
na zaklad¢ vlastnosti spotiebitelii v korelaci s vlastnostmi produkt v odvétvi vydefinovali
Morton, Anable a Nelson (2016, str. 16) pét segmentl, kterym pfifadili nazev spolu

s relativni velikosti kazdého ze segmentt.
- Environmentélni cynici = 23,6 %

- Vikendovi fidi¢i = 19,9 %
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- Horlivi ekologové = 19,6 %
- Prvni osvojitelé = 18 %
- Automobilovi nadSenci = 18,8 %

Segmenty Ize poté dale roziazovat podle dalSich segmentacnich kritérii, jako jsou preference

hnaciho Gstroji, nebo také geografickych, demografickych, etnografickych a dalSich kritérii.
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Obrazek 4. Struktura preferenci pohonnych jednotek identifikovanych segmentii trhu
(Zdroj: Morton, Anable a Nelson, 2016)

2.5.1 Demograficka segmentace

Je prvni z mozZnosti, jak segmentovat trh s elektromobily. Karli¢ek (2018, str. 106) v tomto
ptipad¢ zdkazniky déli podle rtznych kritérii, jako je vek, pohlavi, vzdélani, ptijmova
kategorie, faze zivotniho cyklu nebo narodnost. Znalost demografickych skupin a jejich
velikosti v dané lokalité je dilezitd pro rozhodnuti o vstupu do daného segmentu trhu,
zplsobu promovani vyrobku a také pro nastaveni cenové politiky, kterd bude vyhovovat
pottebam téchto skupin zdkaznikli. Koudelka dale dopliuje (2005, str. 61), Zze s témito
kritérii lze pracovat pouze za predpokladu, ze se zménou demografickych charakteristik

zakaznika se méni jeho spotiebni chovani v daném sméru.

2.5.2 Etnograficka segmentace

Podle Koudelky (2005, str. 75) zahrnuti etnografickych kritérii do segmentace trhu vychazi
z predpokladu, ze rozdily v kulturnim zazemi spotiebiteld se promitaji do rozdild
ve spotfebnim chovéani. Pro ucely sledovani spotiebiteli z marketingovych divoda

se kulturou rozumi umélé zivotni prostiedi.
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Toto segmentacni kritérium dava vyrazné vétsi smysl, pokud se zabyvame SirSim trhem.
Jelikoz si tato prace klade za cil sledovat vyhradné ¢esky trh, neni diivod ji dale popisovat,
vyjma subkultur a sociokulturnich faktort, které byly zminény v kapitole vyse (2.3.4. —
Sociokulturni faktory).

2.5.3 Geograficka segmentace

Segmentace trhu podle geografickych charakteristik je zdanlivé nejptirozenéjSim zpiisobem
déleni trhu na mensi segmenty. Tyto segmenty jsou tvofeny zakazniky s urcitymi
geografickymi charakteristikami, které pomahaji rozliSit mezi nimi a jejichz geografické

vlastnosti mohou ovliviiovat jejich trzni chovani (Koudelka, 2005, str. 82).

Naptiklad z celkového poctu 5 551 elektromobili registrovanych za prvnich devét mésict
roku 2020 se 2 369 registraci nachdzi v Praze. Lukas Kadula z CDV (Centrum dopravniho
vyzkumu, v. v. 1.) ale zmifuje, Ze tyto elektromobily mohou byt ve skutecnosti provozovany
v jinych krajich. ,,Je nutné si uvédomit, Ze dlouhodobé¢ vice nez 70 procent novych osobnich
automobili je v Ceské republice registrovano jako firemnich. Rada téchto registraci
je na firmy sidlici v Praze, mimo jiné leasingové spolecnosti. Proto mohou byt data oproti
tomu, kde jsou prevazné tato vozidla realn¢ provozovana, témito skuteCnostmi zkreslena,"

iekl Kadula (CTK, 2020).
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3 TRH S ELEKTROMOBILITOU V CR

Na ¢eském trhu s osobnimi automobily je v soucasné dobé asi 6 miliont vozidel. Jednou
z hlavnich negativnich vlastnosti tohoto trhu je skute¢nost, Ze vétSina automobill je jiz
pomérné zastarald. Primérny vék vozidel na ¢eském trhu je 15 let, coz z néj €ini jeden
z nejstardich vozovych parkti v EU (Dittrich, 2019). Starnuti vozidel v CR m4 negativni
dopad na Zivotni prostiedi. Jak uvadi Svaz dovozct automobili — SDA (©2022) do zem¢
se stale dovazi vétsi pocet starych automobilil, coz vede ke zvySovani primérného stafi
vozového parku v zemi. Nedostate¢né néstroje pro obnovu vozového parku zplsobuji,
ze se vek vozidel ve vétsing kategorii stale zvysuje. Toto zvySovani véku vozidel ma zasadni

dopad na znecisténi ovzdusi.
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Obrazek 5: Podil registraci novych osobnich bateriovych elektrickych vozidel v zemich EU
v 1-6/2022 (Zdroj: Cista Doprava, 2022)

Reseni tohoto problému CR hleda pravé v moznostech alternativniho pohonu, podobné jako
zbytek Evropy. Z tiskové zpravy SDA z listopadu roku 2022 tak podle Pokorného (2022)
bylo registrovano vice vozil s alternativnim pohonem oproti lofisku o 30,37 % (z 25 766
na 33 592). Pocet registrovanych elektromobilti vzrostl meziro¢né o 56 % (z 2 313 na 3 603
ks), na celkovych registracich OA se podileji 2,03 %. Plug-in hybridni vozy poklesly o 6,83
% (z3 427 na 3 193 ks).
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3.1 Popularita elektromobili

Ve slozeni vozového parku v CR dominuji automobily se spalovacimi motory. I v piipads
registrace novych vozidel je situace podobna. V roce 2019 byly nejcastéji prodavanymi
novymi vozidly benzinové automobily, které tvotily témér 70 % z celkového poctu
registrovanych vozidel. Elektromobily jsou vSak dlouhodobé meziro¢né€ na vzestupu (SDA,

©2022).

Pocet registrovanych Podil Mezirocni rozdil
vozidel 2021/2022

12 0978 68.1 % -9,12%
44 158 249 % -6,43 %
781 0.4 % 14,52 %
3590 2.0% 87,47 %
3603 2.0% 72,23 %
2 966 11.58 % -3,48 %
4424 2,5% -22,02 %

Tabulka 1: Registrace novych osobnich automobilii (M1) v CR za obdobi 1-11/ 2022 podle
paliva (Zdroj: SDA,©2022; viastni zpracovani)

Z ptehledu (Tabulka 1) je patrné, Ze na prodeji 3 603 elektromobilii v obdobi 1-11/2022 méa
nejvetsi zasluhu pét vyrobcel, kterym se podafilo prodat vice nez 200 elektromobilii
MEB se 1 240 prodanymi elektromobily, druhy byl Volkswagen se 390 elektromobily
a na tietim misté se umistil Hyundai s 277 prodanymi elektromobily. O ¢tvrté a paté misto

bojuje Tesla s Mercedez-Benz.

Nejoblibengjsimi modely na &eském trhu jsou Skoda Enyaq iV, Volkswagen ID.3
a Tesla Model 3. Na nich si spotfebitelé, ktefi udélali prvni krok vstiic elektromobilité, vazi,

7e nemusi fesit béZnou udrzbu, jako je vymeéna oleje nebo olejového filtru (CEZ, 2021).

3.2 Nabijeci infrastruktura

Podle Evropské observatofe pro alternativni paliva je v Ceské republice 2 653 vefejnych
dobijecich stanic, z nichz 70 % jsou dobijeci stanice se stfidavym proudem (1 861 stanic)

a 30% jsou dobijeci stanice se stejnosmérnym proudem (792 stanic). 115 dobijecich bodl
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je navic vybaveno velmi rychlym dobijenim 150+ kW (z toho 18 bodd je vybaveno
dobijenim 350+ kW) (Cista Doprava, 2022).

Sit’ dobijecich stanic je ale stale nejvétsi bariérou pro prechod zadkaznikli od spalovacich

motort, nebo jinych alternativnich pohont, k elektromobilité.

3.3 Regulace emisi

Emise jsou nyni hlavnim diskutovanym tématem v odvétvi automobilového primyslu.
Cesko se zatim k verdiktu o nafizeni ukonceni produkce spalovacich motorti nezene, zato

v jinych zemich uz prodej vozl s t€émito jednotkami ohlésili k roku 2030 (Ptibyl, 2020).

Evropsky systém obchodovéani s emisemi CO2 zndmy jako European Union Emission
Trading Scheme (EU ETS) je diileZitym nastrojem pro regulaci emisi CO2. Ceské republika
jakozto Clensky stat EU se také ucastni tohoto nejvétsiho systému emisniho obchodovéni

(Ministerstvo zivotniho prostfedi, ©2008-2022).

,»Emisni obchodovani je ndstroj motivujici ke snizovani emisi sklenikovych plynt
co nejefektivnéjSim zplisobem. Subjekty, které maji moznost redukovat emise s niz§imi
naklady, mohou uspoiené emisni povolenky nebo jiné emisni kredity prodat t€ém, u nichz
by takovad redukce byla nakladngj$i* (Ministerstvo Zzivotniho prostiedi ©2008-2022).

Automobilky za timto ti¢elem hledaji alternativy ke spalovacim motortim.

3.4 Podpora elektromobility

Soukromé subjekty se v dneSni dobé budou muset obejit bez dotaci na pofizeni
elektromobilii. Takovou moznost maji nyni pouze podnikatelé a mens$i spolecnosti
s minimalné€ dvouletou plisobnosti na ¢eském trhu. Od ¢ervna 2022 o dotaci az milion korun
mohou zadat obce, statni podniky, pfispévkové organizace, vefejnopravni instituce
nebo neziskové organizace. Pokud bude pfedmétem Zadosti pofizeni elektromobilu,
dostanou instituce pausalni c¢astku ve vysi 300 000 korun. V ptipadé vodikového pohonu
pak jesté o 200 000 vice. To je ptipad osobnich vozidel do 3,5 tuny. Pro lehké elektrické
uzitkové vozy je ptipravena castka 500 000 korun, nejvyssi hodnota je jeden milion korun
na nadkup minibusu nebo stfedné velkého nakladniho vozu o hmotnosti do 12 tun (Vrchota,

2022b).
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3.5 Produkce elektromobilu

V &eském automobilové priimyslu ptisobi pouze tfi znacky. Skoda Auto s 36,24 %, nasleduje
Hyundai s 7,55 %, tieti Toyota ma podil registrovanych osobnich automobilii na ¢eském

trhu 6,43 % (SDA, ©2022).

Prvni automobilka v Cesku, ktera za¢ala sériové vyrabdt elektroauto, byl v roce 2020
jihokorejsky Hyundai, konkrétné SUV Hyundai Kona Electric. Prvnim elektromobilem
eské znacky vyrabénym v CR je az Enyaq iV, ktery Skoda Auto zacala vyrabét v Mladé
Boleslavi. Tteti automobilkou, kterd by se méla piidat s vyrobou elektroaut v Cesku, bude
japonska Toyota. Ta by méla v pritbéhu roku 2023 spustit vyrobu elektrické verze Ayga X
v Kolin€ (Vrchota, 2022b).
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4 ZAKAZNICKA ZKUSENOST (CX)

4.1 Definice CX

Zakaznicka zkusenost, ¢asto nazyvana CX, je velmi dobte definovana Shawem a Ivensem
(2004, str. 35-36) jako interakce mezi organizaci a zikaznikem, jak je vnimana
prostfednictvim védomé a podvédomé mysli zdkaznika. Je to smés racionalniho vykonu
organizace a stimulovanych smysli a evokovanych emoci, intuitivné métenych podle

oc¢ekavani zakazniku ve vSech okamzicich kontaktu.

Gartner (©2022) definuje zakaznickou zkuSenost jako vnimani zdkaznika a souvisejici
pocity zptisobené interakci se znackou, jejimi zaméstnanci, systémy, kanaly nebo produkty.
Bordeaux (2021) dodava, ze CX je dojem, jaky maji zakaznici ze znacky jako celku ve vSech
aspektech cesty nakupujiciho. Vysledkem je jejich pohled na znacku a vliv na faktory

souvisejici s kone¢nym vysledkem, véetné trzeb.

Zakaznické zkuSenost je zasadni pro trvaly rast jakéhokoli zdravého podnikéani. Pozitivni
zakaznickd zkuSenost podporuje loajalitu, pomaha udrzet si zakazniky a podporuje

prosazovani znacky (Bordeaux, 2021).

0 B X

Customer Promise Journey Measurement Analysis Improvement
Understand your Define what Create a clear Decide on the Determine the Plan the efficiency
audience & create  customers can roadmap of your methodology, way you will enhancement
buyer personas expect from you, Customer Journey  frequency of analyze the aimed at

what makes you including Touch Customer customers Customer

stand out from Points with Experience feedback and Experience boost
competitors, what  customers measurement and  steps to be taken via proper
benefits and engagement define the metrics  to improve your corrective actions
experiences you levels set to be applied pain points

promise

Obrazek 6. Proces tvorby strategie na zakladé CX (Zdroj: Bika, 2021)

4.1.1 Customer experience management (CXM)
CXM je zkratka pro fizeni zdkaznické zkuSenosti. Je to systém, ktery se zamétuje na potieby
a pocity zékaznikl a pokud je spravné vyuzivan, pfinese spokojenost zdkaznikii (Novotna,

2021). Rizeni zakaznickych zkusenosti, jak zmifiuje Bordeaux (2021), je zakladni slozkou
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strategie se zakaznikem na prvnim misté. Demonstruje jasnou investici do potieb zékaznikt
sledovanim a vylepSovanim rtiznych kontaktnich bodii, na cesté¢ zakaznika bude spole¢nost
trvale prinaset uzivateliim vyssi hodnotu. Pokud jim vSak znacka ¢asem neptinese zadnou
pridanou hodnotu, mohou tito zédkaznici ztratit zdjem a hledat vyhody jinde. CXM pracuje
s témito zakazniky a poskytuje programy a funkce, které zabraiuji potencialnimu odchodu

zakaznika.

412 CRM

Je to zkratka pro fizeni vztahti se zdkazniky. Tento termin Novotna (2021) popisuje jako
zpusob, kterym znacky postupuji v kontaktu se svymi zédkazniky a zamétuji se na udrzeni
téchto vztaht. Cim vice informaci o zékaznicich spole¢nost ziska, tim 1épe jim muzZe
porozumét a nabidnout jim relevantni rady a produkty. CRM pomaha spolecnostem fidit
vztahy se zakazniky a zefektiviiuje veSkeré souvisejici procesy, jako je fizeni zaméstnanct,
koordinace tikold a dal3ich duleZitych akci. Jak uvadi Kotler a Keller (2013, str. 172) ,,Rizeni
vztahli se zdkazniky, které se oznaCuje zkratkou CRM (customer realationship
management), je procesem peclivého fizeni detailnich informaci o jednotlivych zdkaznicich
sbiranych ve vSech sty¢nych bodech vzijemného kontaktu, usilujiciho o maximalizaci

veérnosti.*

4.1.3 Customer Journey

Zakaznicka cesta (anglicky Customer Journey) se vztahuje k celému ndkupnimu procesu,
kterym zakaznik prochézi. Tento proces podle Novotné (2021) zahrnuje vSe od chvile, kdy
zakaznik poprvé projevi zdjem o produkt nebo sluzbu, aZz po dokonceni objednavky
a naslednou péci o zakaznika. Zakaznicka cesta také zohlediuje celkovou CX, kterou

zakaznik proziva béhem celého procesu.

Znacka zakaznické zkuSenosti, kterou pokryvame v této kapitole, zacina lepSim poznanim
svého zékaznika. Mnoha spoleCnostem se nedafi uspésné fidit branding zakaznické
zkuSenosti, protoze nekladou diraz na zdkaznickou zkusSenost na vSech trovnich fizeni.
Zakladni myslenkou brandingu zakaznické zkuSenosti je 1épe znat svého zakaznika a za¢ina
pochopenim a zazivanim vlastnich znacek stejnym zptsobem, jako to d€laji zdkaznici (Gad,

2016, str. 80).
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4.1.4 Touchpoint

V kontextu tohoto piistupu je nejprve nutné objasnit charakteristiky zakaznické zkuSenosti.
Podle Boureanu je zdkaznickd zkuSenost ,,...souctem interakci se zdkaznikem -—
od upozornéni spole¢nosti, produktu nebo sluzby prostiednictvim jejich nakupu

az po pouzivani produktu nebo sluzby.* (Boureanu, 2017, str. 145—155).

Ustfednim bodem této definice jsou interakce, které jsou v dalsich ¢tenich ¢asto popisovany
jako kontaktni body (touchpoint). ,, Touchpoint ptedstavuje jakoukoli verbalni (napf.
reklama) nebo neverbalni (napf. pouziti produktu) interakci, kterou zakaznik vnima
a védomé souvisi s danou firmou nebo znackou.“ (Homburg, 2015). Pierre Audoin
Consultants (2016) zminuje, Ze pii fizeni zadkaznické zkuSenosti se hlavni diraz klade
na vzor a prubézné pfizptisobovani téchto kontaktnich bodii k zékaznikim. Celkovymi cili
této strategie fizeni je dosazeni dlouhodobé loajality zdkaznikli a riist spole¢nosti. Gad
za hranice jednoduchych fyzickych wuZivatelskych atributh k emociondlnéjSimu,

poutavéjsimu a lidstéjSimu zazitku.

ONLINE OFFLINE

PROSEO
MEDIA.

Obrazek 7: lustrativni mapa touchpointi (Zdroj: Drunecka, 2017)
Pro pochopeni, v jaké fazi zakaznické cesty se spotiebitel nachazi, 1ze podle Drunecké
(2017), vyuzit tzv. mapu touchpointli. Ve své podstaté jde o myslenkovou mapu, kterd
zobrazuje mista, kde se vyskytuji potencidlni nebo stavajici zakaznici. Mapa pomaha zjistit,

jaké kanaly zékaznici vyuZivaji, a 1ze ji efektivné vyuzit k ptipravé zacileni na tyto kanaly.
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4.2 Customer experience v automotive

Prodej v automobilovém primyslu se v dasledku digitalizace méni. Dulezitou strategii

v tomto kontextu je fizeni zakaznické zkuSenosti. Tomu se vénuje pfedchozi kapitola.

Digitalizace predstavuje nové vyzvy pro mnoho obchodnich oblasti i pro prodej. Souc¢asny
vyznam tohoto pristupu je jasny, prokdzala to studie provedena spole¢nosti Pierre Audoin
Consultants. Prizkum byl proveden v Némecku, Francii a Spojeném kralovstvi. V roce 2015
o vyznamu fizeni zédkaznické zkuSenosti zjistili, Ze 70 % dotazovanych spole¢nosti tento
pfistup vyhodnotilo jako ustfedni faktor uspéchu své firemni strategie v digitdlnim véku

(Pierre Audoin Consultants, 2016).

V prizkumu provedeném v Ceské republice se ukazalo, Ze pro vétSinu respondenti je Groven
vozu. Dulezitost tohoto kritéria se navic zvySuje s rozpoctem, kterym lidé na auto disponuji.
To znamena, Ze ti s vét§imi finan¢nimi prosttedky vénuji vétsi pozornost tirovni digitalizace

znacky nez ti s niz§im rozpoctem (EY, 2021, str. 16).

4.3 Experiential marketing

Podle Mc Cullocha (2022) lidé miluji zabavu stejné jako uceni a objevovani novych véci.
Téchto znalosti vyuziva experiential (zazitkovy) marketing k budovani realnych prozitka
kolem produkti a sluzeb. Podobné aktivity zvySuji povédomi, porozuméni nebo prodeje.
Mohou byt offline, jako jsou Zivé udalosti, veletrhy atd., nebo online, jako jsou webové
seminafe a konference. Az 75 % B2C marketérti véfi, Ze osobni udalosti jsou pro jejich
uspéch klicové.

Experiential marketing vytvati povédomi o znacce prostiednictvim pfimé interakce
se spotiebiteli v realném case, a to je to, co ho odliSuje od tradi¢nich a digitalnich forem
reklamy. Stimuluje vSechny smysly, coz zvySuje loajalitu tim, Ze na lidi zapisobi
emociondlné. Také mize zvysit povédomi spotiebitelii o znacce a posilit jejich pripoutani
k ni prostfednictvim osobnéjSiho a uptimnéjsiho kandlu. Zaroven lze u n¢j sledovat a utvaret
rozsahlé znalosti o svém cilovém zdkaznikovi, stejné tak jako s nim piimo interagovat

a poskytovat mu bezprostfedni informace (Balan, 2022).
Nejcastéjsi formou predprodejniho experiential marketingu v automobilovém primyslu
je definitivné testovaci jizda. Na dneSnim konkuren¢nim automobilovém trhu

je klicové poskytnout zakazniklim vynikajici zazitek zédkaznického servisu, ktery umozni
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uskutecnit prodej. Nicméné hledani inovativnich zptsobd, jak poskytnout prodejni Skoleni
a zarucit si uchovani znalosti, je opravdovou vyzvou. Proto by mél kazdy vyrobce
automobill védét, ze potiebuje komplexni, zazitkovy a vycvikovy program, aby zajistil,
ze jeho prodejci budou mluvit o vozidlech s védomostmi, sebevédomé a s nadSenim
a poskytnou potencidlnim zakaznikiim zdkaznicky zazitek na svétové urovni (GPStrategies,

©2020).
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5 METODIKA PRACE

Prace vychazi z primarnich dat ziskanych formou dotaznikovych Setieni a sérii rozhovort.
Sekundarni data sesbirand pomoci desk research budou vyuzita k doplnéni, potvrzeni

nebo vyvraceni priméarné ziskanych dat.

5.1 Identifikace problému

S nastupem modernich technologii, inovaci v oboru mobility a vlivem sniZovani emisnich
limith se méni automobilovy primysl a s nim i ¢esky trh s automobily. Na ¢eském trhu
se stale Castéji objevuji pIn¢ elektrifikované modely automobilii, buduje se infrastruktura

nabijeci sité a alternativni moZznosti pohonu voli stale vice uzivateld.

Cesky trh je viak dobie znamy svou konzervativnosti. Jednoduse fe¢eno, Cesi jsou narodem
»petrolhead — milovniku spalovacich motord. Jejich nazor se s prichodem elektromobility
do jist¢ miry méni. Vedle prvotnich osvojiteli, stale Castéji sledujeme tadu vyrazné

volajicich odplircti modernich technologii i v tomto odvétvi.

Vyzkum diplomové prace se vénuje zakaznické zkusenosti s elektromobilitou na ceském
trhu. Vysledky vedou k pochopeni ndkupniho chovéni cilového segmentu dosavadnich
uzivatell a doruceni navrhi 1 doporuceni pro komunikacni strategie s elektromobilitou

spjatych.

5.2 Cil a ucel prace

Cilem prace je na zaklad¢ vyzkumu trhu s elektromobily analyzovat zdkaznickou zkuSenost
s elektromobilitou. Z vysledkl analyzy poté nalézt nedostatky v komunika¢nim mixu tohoto
segmentu, které je mozné odstranit, nebo naopak stézejni prvky, na kterych mohou subjekty

podnikajici v tomto odvétvi stavét.

Vysledky Setfeni povedou k vypracovani pirehledu zékaznické zkuSenosti cilového trhu.
Tento ptehled poté najde své uplatnéni pii vytvareni komunikacnich strategii a tvorby
integrované marketingové komunikace v oblastech elektromobility.

Ugelem prace je pomoci podnikiim v segmentu elektromobilii 1épe porozumét potiebam

a ocekavanim zakaznikti a zlepSit tak jejich zakaznickou zkuSenost jak s produkty,

tak v ramci samotné komunikace.
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5.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Jaky vliv ma zdkaznicka zkuSenost s elektromobily a sluZzbami s nimi spojenymi

na nazor a ndkupni chovani v tomto segmentu?

VO2: Jak zjisténi z vyzkumu zakaznické zkuSenosti implementovat v rdmci dosavadniho

komunika¢niho mixu na trhu s elektromobily?

5.4 Metody vyzkumu

K zodpovézeni vyzkumnych otdzek této diplomové prace poslouzi kombinace kvalitativnich
a kvantitativnich metod vyzkumu. Pro hladsi pritbéh samotného ziskavani dat a eliminaci
ptipadnych nesrovnalosti v prubéhu vyzkumu bude proveden pretest s mensim poctem
respondentti a participantti, ktery bude mit za ukol odhalit né¢ktera z uskali zvolenych metod

a povede tak k jejich optimalizaci.

5.4.1 Pretest

V hlavni ¢asti vyzkumu bude vyuzito dotaznikového Setieni a individualnich
polostrukturovanych hloubkovych rozhovora. Pretest bude proveden na menSim vzorku
respondentll v obou piipadech. U dotaznikového tfeSeni v poctu 40 respondentd, se tfemi

participanty u polostrukturovaného rozhovoru.

5.4.2 Kbvalitativni vyzkum

Primarni data budou sesbirana pomoci hloubkovych polostrukturovanych rozhovori. Ty
pomohou detailn¢jSimu porozuméni poptdvky a zdkaznické zkuSenosti na trhu
s elektromobily. Rozhovory budou provadény osobné¢ nebo za pomoci online nastroji pro

usporu €asu 1 finanéni naro¢nosti vyzkumu.

Participanti poté budou dotazovani v péti tématech, kterd povedou k zodpovézeni
vyzkumnych otdzek. Predev§im se vSak bude jednat o ndzory, zékaznickou zkuSenost
a nakupni chovéni. V pritbé¢hu rozhovorit mohou zaznit také dopliujici otazky, které budou

nutné poloZeny, aby 1épe pomohly pochopeni postojti dotazovaného.

Na zakladé vysledka kvalitativniho Setfeni bude sestaven dotaznik, ktery bude slouZit

k potvrzeni a detailn¢jSimu porozuméni zdkaznické zkusSenosti.
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5.4.3 Kvantitativni vyzkum

Pro ovéteni vysledk kvalitativniho Setfeni bude provedeno 1 Setfeni kvantitativni,
které ovéri vysledky na dostatecné velkém vzorku respondent. Data pro kvantitativni
vyzkum budou ziskdna formou dotaznikového Setieni — CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing) pomoci webové platformy Google Forms. Za vyuziti otevienych, uzavienych
1 Skdlovych otazek bude zjisténa zdkaznicka zkusenost napti¢ v§emi prvky marketingového
mixu v segmentu elektromobility. Dotazniky budou Sifeny piedevSim prostfednictvim
socialnich siti skrze relevantni skupiny, formou ptispévki na diskuznich férech s automotive

tématikou a jako komentaie pod ptispévky s podobnym obsahem.

5.4.4 Desk research

Doplitkovou metodou od stolu budou zjistény prvky a vlastnosti elektromobild, které v ramei
samotného vyzkumu bude tieba pozorovat. Podle nich bude sestaven dotaznik a scénar
polostrukturovanych rozhovori. Stejné tak poslouzi k ziskdni sekundarnich dat. Ta povedou
k porozuméni vlivii CX v automobilovém primyslu na prodeje, prazkum statistickych
portalll a vyro¢nich zprav zvolenych automobilek, nebo pozorovani marketingovych aktivit
s ohledem na zdkaznickou zkuSenost. Budou tak dopliiovat, potvrzovat nebo vyvracet

primarné ziskand data vyzkumu.

5.4.5 Vyhody a nevyhody zvolenych metod vyzkumu

Individuélni rozhovory jsou €asov€ ndrocné. Z toho divodu se délaji na mensim vzorku
respondentl. Ziskana data je potieba dikladné, ¢asto zdlouhavé, analyzovat a nésledné
spravné interpretovat. Na druhou stranu je dand problematika zkoumana podrobné
a do hloubky. Sleduji procesy mysleni a uvazovani respondenta o problematice, proto jsou
ideélni pro vyzkum zakaznické zkuSenosti. Zarovenn mohou piinést zdanlivé nesouvisejici

fakta, ktera ale v kone¢ném diisledku mohou mit na zédkaznikovo chovani velky vliv.

Dotaznikové Setfeni oproti hloubkovym rozhovorl pracuje s velkym poctem respondentli
a sbér dat nezabird zdaleka tolik Casu. B€hem relativné kratké doby tak miizeme ziskat velké
mnozstvi dat. Rizikem u metody CAWI je nizky z4jem respondentti o zodpovézeni na otazky
v dotazniku. Stejné tak i zisk povrchovych dat, kterd neodhaluji podrobnosti zdkaznikova
chovani. Otazky proto musi byt zvoleny spravné tak, aby spliiovaly ucely vyzkumu
co nejpresnéji. Pravdivost tvrzeni poté lze kvantifikovat na zdkladé odpovédi

reprezentativniho vzorku populace, pocitame-li s jistou odchylkou.
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Z diivodu zminénych vyhod a nevyhod jednotlivych metod byla zvolena pravé jejich
kombinace, kterda zajisti, ze se vyzkumné metody pii dikladném zkoumani problému

vzajemné budou dopliovat.

5.5 Vybér respondentii a participanti

Zakladnim souborem celého vyzkumu budou lidé ve véku od 18 do 55 let, ktefi jsou drziteli
fidi¢ského prukazu a maji zkuSenost s elektromobilitou, at’ uz v kratkodobém

nebo dlouhodobém méritku.

Pro kvalitativni vyzkum formou hloubkovych rozhovorti bude zvolen ucelovy vzorek,
slozeny jak zmuzd, tak Zen z celého vékového rozpéti. Setieni bude podrobeno
15 respondentd pro zajisténi dostatecné relevance vyzkumu. Respondenti budou osloveni

napiimo a po souhlasu o participaci na vyzkumu bude dohodnut termin Setfeni.

V piipadé¢ kvantitativniho vyzkumu budou wurCeni respondenti na bazi quasi
reprezentativniho vybéru na zdklad¢ jiz zminénych kvot pro reprezentativnéjsi vysledky.
Vybérovy soubor se bude pohybovat v rozmezi mezi 300—400 respondenty. Dotaznik bude
Siten hned nékolika zplsoby. Jednim z nich je sdileni dotaznikd do zajmovych skupin
a v komentafich pod tematickymi pfispévky na nékteré ze socialnich siti Facebook, Reddit,
Twitter, Instagram a YouTube. Pokud tato forma nebude dostacujici pro ziskani adekvatniho
poctu respondentll, budou piispévky s dotazniky podpoieny reklamou na socidlnich sitich
a pifipadné Sifeny pomoci e-mailové korespondence za vyuziti pfedem nasmlouvanych
databazi autoservisl, bazarl, puj¢oven, leasingovych spolecnosti a dealerd jednotlivych

automobilek.

5.6 Timing

Ptipravy vyzkumu a pretest hloubkovych rozhovort probéhne v lednu roku 2023. Samotny
vyzkum poté bude probihat béhem prvniho ¢tvrtleti roku 2023. V druhé poloving tnora 2023
bude zahéjeno jiz plnohodnotné kvalitativni Setfeni. Na zaklad¢ dat z kvalitativniho Setfeni
bude v tydnu od 20. 2. do 24. 2. 2023 sestaven dotaznik a proveden pre-test, na ktery
po upravé dotazniku piimo navaze samotné kvantitativni Setfeni. Data budou sbirana

po dobu 14 dni. Po ukonceni sbéru dat probéhne béhem biezna 2023 jejich vyhodnoceni.
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5.7 Rozpocet

Dotaznikové Setfeni za vyuziti neplacené platformy Google Forms nijak ndklady
na provedeni vyzkumu neovlivni. Potencionalnimi naklady by se mohla stat cena za dopravu
a obcerstveni pii osobnim setkani obou tcastnikli hloubkovych rozhovort, kterd by nikdy
nemeéla piesdhnou hranici 1000 K¢, a pfipadnd investice v ramci podpoieni piispévku
pfi Sifeni prostfednictvim socialnich siti, jejiz cena se bude odvijet podle potieby
pro dosazeni dostatecného poctu respondenti. Pro uSetfeni nakladi i ¢asu na dopravu
a obcCerstveni u rozhovort bude vzdy navrzena online varianta prostfednictvim neplacené

internetové platformy Google Meet.

5.8 Vyhodnoceni dat

Kvalitativni vyzkum bude zaznamenan ve form¢ audio ¢i video nahravek. Ty budou
analyzovany a interpretovany. Vysledky poté budou shrnuty v analytické cCasti préace

a na jejich zéklad¢ sestaven dotaznik.

Kvantitativni data budou po jejich sesbirdni vytiizena dle kvoét, zakodovana, analyzovana

a poté interpretovana ve formé grafii a tabulek.

Vysledky obou vyzkumnych metod poslouzi jako podklady pro navrzeni komunikaéni

strategie firem plsobicich v daném segmentu.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

6 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro zisk informaci z prostfedi ¢eského trhu ve vztahu k zdkaznické zkuSenosti v segmentu
elektromobility byl realizovan kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovanych
hloubkovych rozhovori s 15 respondenty. Pred zah4jenim vyzkumu byl proveden pretest
se tfemi ucastniky, ktefi zastupovali vSechny skupiny. Rozhovory poté probihaly v obdobi

16.2.-5.3.2023.

Respondenti byli rozdéleni do tii skupin (A — Bez zkuSenosti s elektromobilem; B — M4
zkuSenost, ale nevlastni ani pravidelné nevyuziva elektromobil; C — Vlastni nebo pravidelné
vyuziva elektromobil), vzdy po péti respondentech. Otazky byly strukturovany
do tematickych celkl tak, aby se nazory jednotlivych skupin daly mezi sebou porovnavat

a tedy pozorovat, jaky vliv mé zdkaznicka zkusenost lidi s elektromobilitou na jejich nazory.

6.1 Otazky rozhovoru

Scénate rozhovorl byly rozdéleny do celkem péti tematickych celk. Otazky v danych
okruzich se misty ménily a také je moderator ptizptisobil vzhledem k pfedchozim

odpovédim, nebo nutnosti hloubéji porozumét odpovedi ucastnika.

V prvni ¢asti rozhovori byli G¢astnici dotazovani na nazory na elektromobilitu. To ukazalo
jejich Casto Siroky pohled na segment elektromobility, jejich pfedstavu o budoucnosti
jiz zminéného segmentu nebo také ndzor ohledné ekologie elektromobility. Volnou asociaci

poté byli vyzvani k popisu klicovych vlastnosti a své osoby ve vztahu s elektromobilitou.

Druha ¢ast se vénovala samotné zkuSenosti s fizenim elektromobilu. Cilem zde bylo odhalit,
co ucastniky na elektromobilité 14k4, jaké s ni maji zkuSenosti, jaké moZznosti vyzkouSeni
elektromobilu vyuzivaji a jak samotna zkuSenost s fizenim elektromobilu miize ovlivnit

nazory na elektromobilitu.

Tteti ¢ast se zabyvala diivody pro a proti nakupu elektromobilu. Zde ucastnici hodnotili,
zda na zakladé své zkuSenosti zvazuji nakup elektromobilu, své obavy, financni dostupnost

a zda je zkuSenost s fizenim elektromobilu dostate¢né motivujici k jeho nakupu.

Ctvrta &ast poté rozebira, jak automobil pouZivaji, jaké jezdi vzdalenosti a zda by jim
elektromobil pro jejich potieby stacil.

Zaveérecna Cast se zabyva propagaci elektromobilli. Konkrétné kandly, kde se poprvé setkali

a kde ziskavaji nejvice informaci o elektromobilité. Poté se vénuje nabidce vyzkouSeni
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elektromobilii ucastnikiim samotnym a jejich predstavou o komunikaci a podob¢ takovéto

nabidky.

Demografické udaje ucastniki rozhovora byly pro zefektivnéni, diskrétnost a anonymitu

sesbirany ve formé kratkého dotazniku prostiednictvim Google Forms.

Konkrétni znéni scénait rozhovori, jejich zaznam, piepis a demografické tidaje vSech

ucastniku jsou uvedeny v ptilohach P I, P IT a P III.
6.2 Interpretace vysledku

6.2.1 Vnimani elektromobility

Subjektivni nazory ucastnikd na elektromobilitu

Utastnici bez zkuSenosti nemaji piesné stanoveny nazor na elektromobilitu. Casto
elektromobilitu vnimaji jako mezikrok ve vyvoji dalSich zptasobi mobility. Jako velkou
nevyhodu vnimaji nedostate¢nou infrastrukturu a vykon nabijeci sité. Jsou si védomi
tlaku EU. Prevlad4 u nich nazor, ze tento zptisob dopravy je vhodny spiSe do mésta

nez na dlouhé vzdalenosti.

Lidé s ¢astecnou zkuSenosti vnimaji elektromobily o poznani pozitivnéji, jsou si védomi
nékterych problému, ale snazi se v elektromobilité hledat vyhody. Zmifiuji mimo jiné
naklady na provoz, tichy chod motoru, levnéjsi parkovani nebo déalni¢ni znamky. Nejsou

si v8ak na prvni pohled elektromobilitou vzdy 100% jisti.
B 1:,Za mé je lepsi vyuzivat ropu jinak neZz ji prohanét kominem.*

Vlastnici ¢i pravidelni uzivatelé reaguji svou vizi a virou, Ze jde o budoucnost. Maji
objektivni ndzor na potiebu vyvoje, ale jsou presvédceni, Ze se elektromobilita brzy stane
pouzitelnou pro Sirokou vefejnost. Technologii vnimaji jako mladou, ale velice

perspektivni.

Ovlivnéni osobni zkuSenosti

U tucastniki s kratkodobou zkuSenosti se z pocatku jednalo o skepsi. Nékteré ani vyzkousSeni
nepiesveédcilo, potvrdila se jim Casto jejich ocekavani. Casto zminuji akceleraci a jizdni

dynamiku, kterou u automobilu necekali.
B 1:,Nebudu fikat, Ze kdyz to mizu pfislapnout, tak mi to nedéla dobte.*

B _2:,Predtim jsem to vnimal jako né¢jaké mistni sekacky.*
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Nazory pted vyzkouSenim elektromobility se ptili§ nemnéni u vlastniki a pravidelnych
uzivatelt. Ti dodavaji, Ze je zkuSenost nadchla a zacali se o segment vice zajimat, prestoze
mohli byt ptivodné skepticti nebo méli pocit, ze jde o dlouho vzdalenou budoucnost.
Zminuji, ze je potieba si EV vyzkousSet proto, aby si ¢lovék vytvoril vlastni nazor. Poté

uz hraje roli racionélni rozhodnuti, zda je to pro uzivatele vhodné a dostacujici.

Vidina budoucnosti

Vsechny skupiny se prakticky shoduji, ze jde o urcity vyvoj a elektromobilita bude své
misto v blizké budoucnosti mit. C 5 zminuje, ze uzivatelim poskytuji ¢asto velké
vyhody nap¥. parkovani, dilni¢ni znamky nebo rist cen pohonnych hmot (PH).
Argumentuji politickymi nafizenimi, ale naptiklad efektivnéjsSim zptisobem vyuziti energie.
Nediivérivé pohlizi na infrastrukturu a elektrickou sit’. Zminuji také silu trhu,
kde ne kazdému clovéku inovativni a regulovany piistup sedi tak, aby jej zacal nutné

vyuZivat.

A_4: FElektromobil, stejné jako kazdé auto s konvencnim pohonem, ma svoje misto, své

vyuziti a svého kupce nebo zédkaznika.*

Ekologie

U vSech skupin pfevlada nazor, Ze elektromobilita je ekologi¢téjsi na lokalni irovni, tedy
co se tyCe vypousténi emisi do ovzdusi, ve méstech. Také ale zminuji presouvani emisi
za mésto a velkou roli energetického mixu dané¢ho stitu. A 4 kvali tomuto faktu
a narocnosti vyroby elektromobili s jejich ekologi¢nosti nesouhlasi. Za diskutabilni
tak povazuji vyrobu samotnych aut, baterii, jejich recyklaci nebo néslednou likvidaci. Jsou
si védomi riznych spekulaci a nedostatecné informovanosti, ¢asto ale podobny nazor

sméruji i k vyrobé spalovacich vozi.

B_4: (mluvi o bateriich) ,,Tohle je podle mé kamen trazu toho, Ze jsou ty auta Cisté na ¢istou
energii a ekologické.*

VolInd asociace s elektromobilitou

Pti volné asociaci ucastnikii na klicové vlastnosti elektromobilil ti bez zkuSenosti uvadéji
nejcastéji dojezd, Zivotnost baterie, design, technologie, ale také natlak. A 5 ve spojitosti
s dojezdem také zmifnuje, ze se uZzivatelé musi pfizplisobit novému fungovéani a ¢lovek
si musi hlidat, aby mé&l viiz nabity. ,,Clovék musi znat to auto vic neZ u tdch b&Znych,

nebo téch, na které je vétSina spolecnosti zvykld.“ Déle popisuji EV jako ticha, Cista
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a moderni, A_4: s ne upln¢ presvédc¢ivou odpoveédi uvadi, ze jde o: ,,zbytecn¢ drahy kram*,

poté dodava, ze elektromobilita je asi dobrou myslenkou.

Utastnici s kratkodobou zkugenosti si nej¢astéji vybavuji bezemisni tichy provoz
a pritomnost technologii. Op¢t Castéji nachazeji vice vyhod nez lidé bez zkuSenosti.
Zminuji prostor — diky elektrickym platformam, pFekvapivé jizdni vlastnosti, plynulost

a komfort jizdy.

B 2: ,Kdyz stojim na Legerce v Praze, tak v kolon¢ nestoji 150 aut a nepousti do oken

zplodiny, to mi piijde dobra vlastnost.*

Mimo jiz zmin€né asociace vlastnici a pravidelni uzivatel¢ uz kli¢ové vlastnosti popisuji
na realnych zkuSenostech nebo srovnani se zkuSenosti ze spalovacich vozi. C 2
popisuje vyuziti EV jako doprovodného vozu pro sanitku, které poméaha diky rekuperaci
a dynamickému rozjezdu, mize svizn¢ uvolnovat kiizovatky zachrannému vozu, coz
si u spalovaci varianty lze jen tézko predstavit vzhledem k naroc¢nosti takového provozu.
C_4 popisuje odbourani strachu z pfipojovacich pruhti na délnici diky rychlému nastupu
vykonu. C 5 vyzdvihuje dimyslnost elektromobilli, naptiklad zvukovym upozornénim
pfi couvani.

Pti popisu tak uzZ namisto bézZné znamych fakti definuji elektromobil jako pohodlny,

efektivni, lukrativni, trvanlivy, nenaro¢ny nebo dostupny.

Vlastni popis Ucastnikl ve vztahu k elektromobilité

Ucastnici bez zkuSenosti:

A 1: Ma rad spalovaci auta a velké objemy, o to hor§i ma vztah k elektromobilité.
Je pro, aby se feSila ekologie, ale nelibi se mu natlak. Jeho postoj je tedy spiSe negativni,
ale nerika, Ze by elektromobilita byla Spatna. Jen by ji posunul do pro néj smysluplné

oblasti, jako je rozvoz jidel nebo vyhradné méstsky provoz.

A 2: Se stavi do pozice neznalého nadSence. Hodnoti design a pristup k Zivotnimu
prostiedi. Jednou by si jej chtél poridit.

A_3: Zaujima neutralni postoj. Je oteviena novinkdm a technologiim, ale nikdy nad elektrem
neuvazovala.

A_4: Vibec neni proti, ale je skepticky, kdyz se zamysli nad v§emi technickymi potiebami,

které elektromobily maji v masovém meéftitku.
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A 5: Se k elektromobilité stavi neutralné, neni jejim odplrcem a libi se mu myslenka

od chvile, kdy se s ni setkal. Ale nijak vic se o elektromobilitu nezajima.
Ugastnici s kratkodobou zkugenosti:

B 1: Rad elektra tidi, uziva si ticha a nechybi mu zvuk. Je znechucen fanatiky, ktefi
elektromobilitu berou jako jedinou variantu. Zdravy uZzivatel, kterého to bavi, ma to rad

a nemusi to nutn¢ nékomu cpat.

B 2: Zajimaji ho technologie a nové véci. Kdyby si mél vybirat mezi fosilnim a elektrickym
ekvivalentem, tak tihne k elektromobilu diky tomu, Ze to je nové. Je v tomhle ,hracicka®.

Prvotni osvojitel.

B 3: Je elektromobilit¢ otevieny, ale pokud nékdo nevyvine novy typ baterie,

tak je to za n¢j slepa ulicka.

B_4: Ceka, az to bude standardem. Chysta se nakupovat s masou, az to bude odzkousené,
co se tyCe infrastruktury a technologii. AZ to bude normal, tak do toho pijde,

ptestoZe je fanda technologii.

B 5: Neni zastance, libi se mu spalovaci motory. Je to pro né&j doplnék. Pro hromadu lidi
to ma mnohem vétsi smysl nez jezdit vozem se spalovacim pohonem. Pro néj to neni. Jezdi

dalky.
Majitelé ¢i pravidelni uZivatelé:
C_1: Technicky nadSenec, je mu to blizké, studoval elektrotechniku a pracuje v IT.

C _2: Skocil do toho po hlave brzo, protoze ho technologické novinky bavi. Snazi se ve svém
okoli sifit informace o elektromobilit¢ realistickym pohledem, pro jeho potieby

je to perfektni, ale neni to pro kazdého.

C_3: Nadsenec, ale ne fanatik. Nebere elektromobilitu jako jedinou cestu. Cte, diskutuje.
C _4: Vyhovuje mu to, ddva mu to smysl. Chape, Ze nékdo to tak nemd, a nemé dostatek
informaci. Zminuje: ,,TFeba kdyby si to na tyden vyzkouseli, tak by zménili nazor.
Je skoda, ze EU rusi prodej spalovacich aut. To za n¢j zvys$i napéti mezi lidmi, co to odmitaji,
budou to brat, ze jim to nékdo nuti, misto toho aby k tomu pfisli sami, pfirozenou cestou.

C _5: Byla opatrna. Ted’ se stavi k elektromobilité pozitivné. Libi se ji vyvoj technologie

1 motivovani lidi, aby na to piesli. Povazuje se pouze za bézného uzivatele.
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6.2.1.1 Shrnuti tématu — Vnimani elektromobility

Ugastnici bez zku$enosti s elektromobilitou maji spiSe skepticky nazor a vnimaji ji
jako mezikrok vyvoje dopravnich technologii, a to kvili nedostatecné infrastrukture
a vykonu nabijeci sité. Na druhé stran¢ lidé s ¢asteCnou zkusSenosti vnimaji elektromobilitu
pozitivnéji, hledaji v ni vyhody, jako jsou niz$i naklady na provoz, tichy chod motoru,
levnéjsi parkovani a dalni¢ni znadmky. Vlastnici nebo pravidelni uzivatelé elektromobilii
maji vétSinou objektivnéjsi ndzor a jsou presvédceni o potiebé vyvoje této technologie,

vidi v ni perspektivu a jsou presvédceni, ze se brzy stane pouzitelnou pro Sirokou vefejnost.

Osobni zkuSenosti s elektromobilitou maji vyznamny vliv na nézory ucastnikii vyzkumu.
Utastnici s kratkodobou zkugenosti mohou byt na zalatku skeptiéti, ale vétsinou
po vyzkouSeni elektromobilu jejich nazor pozitivné méni a zacinaji se zajimat o tuto
technologii. Naopak u vlastnikli a pravidelnych uzivateli elektromobild se nazory pftilis

neméni, ale zkusSenost s elektromobilem jim dodéava jistotu a potvrzuje jejich ptivodni nazor.

VSsichni ucastnici vyzkumu se shoduji na tom, Ze elektromobilita mé& budoucnost a bude mit

své misto v blizké budoucnosti.
6.2.2 ZkuSenosti s Fizenim elektromobila

6.2.2.1 Bez zkuSenosti

Utastnici bez zkusenosti byli dotazovani ohledné témat, ktera je na elektromobilité lakaji,
jaké modely by si radi vyzkouseli, pro€ si jesté elektromobil nevyzkouseli 1 jakych jsou

si védomi moznosti a ptipadné které by volili.

Duvody k vyzkouseni

Utastniky bez zkuSenosti elektromobilita 13k4, ale ¢asto nijak aktivné jeji vyzkouSeni
nevyhledavaji. A 1: ,Zkusit se ma vSechno, pro¢ ne?* A 4 dokonce zajima, jestli by to
mohlo zmeénit jeho pohled na cely segment: ,,Rad bych to mél chvili doma, rad bych si to

osahal a tfeba tomu pfiSel vic na chut’.*

Proc jesté EV nevyzkouseli

Jednim z hlavnich diivodd, proc¢ si nékteti lidé elektromobil jesté nevyzkousSeli, je absence
prilezitosti. Naptiklad zadny elektromobil neni v jejich okoli, nemaji ptistup k ptijcovnam
nebo k dispozici cizi auto, které by mohli vyzkousSet. Dalsi diivody zahrnuji nezajem
o vybér auta nebo finan¢ni omezeni, kdy si lidé nemohou elektromobil dovolit. Nékteti

lidé také nevidi v elektromobilu nic, co by je zaujalo a obohatilo jejich zivot.
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Vybér kategorie a znacky

Kazdy tucastnik odpovidal individualné. Vybér zavisi na nékolika faktorech, jako
je vzhled, znacka, jizdni zazitek a ucel vyuziti vozu. Nektefi respondenti preferuji
prestizni znacky jako je Tesla, Porsche nebo Audi, zejména kviilli vykonu a jizdnim
vlastnostem, zatimco jini se zamétuji na prakticnost a preferuji vétsi SUV modely. VEtSina
respondentl si vybira z nabidky elektromobilii, které jsou dostupné na trhu, a preferuje
znacky, které jsou jim blizké nebo které jiz znaji. Zajimavy nazor ma A 4, ktery zminuje,
7ze podle néj maji elektromobily jen vysSi tfidu a méstska auta, ekvivalent jeho

oblibeného modelu Skoda Octavia, mu v portfoliich v&tsiny automobilek chybi.

MoZnosti vyzkouseni EV

Utastnici uvadi moznosti, jak elektromobil vyzkoudet, ale piitom nikdy aktivng
nevyhledavali konkrétni zdroje. A_3 preferuje testovani elektromobilu prostiednictvim
osobni zkuSenosti vlastnika, coz mize byt uzitecné, pokud hleda nézor od n¢koho, kdo
uz s elektromobilem jezdi. A 4 by volil firemni zapijceni elektromobilu
pro dlouhodobé;jsi test. Zazitkovy poukaz na testovaci jizdu byl také zminén jako moznost.
Respondenti neupiednostiiuji nav§tévu autosaloni a spiSe by se obratili na znamé

¢i firemni zdroje pro testovani elektromobilti.

Co by na elektromobilité chtéli vyzkouset
A 1 zajimé zejména dynamika a akcelerace elektromobilu. Chce vyzkouset, jak se mu s nim
bude jezdit a jestli mu to bude vyhovovat. Jeho odpovéd’ je konkrétni a zamétend na jizdni

vlastnosti elektromobilu.

A 2 zajimaji technologie v auté a chytré funkce. Ma obavy z autopilotii, ale chtél by si
vyzkouSet své kaZzdodenni trasy a zjistit, jak se mu bude s elektromobilem jezdit. Jeho
odpovéd’ je konkrétni a ukazuje jeho obavy a zajem o praktické aspekty jizdy
s elektromobilem.

A 3 ma zijem o autonomni fizeni a nechce fidit sam. Zajima ho celkové fungovani

elektromobilu, véetné dobijeni a dojezdu. Jeho odpovéd ukazuje zdjem o praktické

aspekty elektromobility, ale méné o technické funkce.

A 4 si chee ovérit své domnénky o fungovani s elektromobilem a zjistit, zda jsou spravné

nebo ne. Jeho odpovéd ukazuje zajem o osobni zkuSenost s elektromobily.
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A _5 chee védét, jestli jsou néjaké rozdily v fizeni elektromobilu, a jak se da ptizplsobit jizda
pro zvySeni dojezdu. Jeho odpovéd ukazuje zajem o praktické aspekty jizdy

s elektromobilem.

Vétsina odpovédi se zameétfuje na praktické aspekty elektromobility, jako jsou jizdni
vlastnosti, dojezd a dobijeni. Nékteti respondenti také projevili zdjem o technické funkce

auta jako jsou autopiloti a autonomni fizeni.

Jak by mohla zkuSenost zménit nazor ucastnikl

Respondenti se domnivaji, Ze by to mohlo mit vliv na jejich nazor, protoZe osobni
zkuSenost miiZze poskytnout vétsi porozuméni a empatii k této technologii. Jini zase
tvrdi, ze jejich nazor by se pravdépodobné nezménil, protoze maji pevnou piedstavu
o elektromobilu a védi, co od n¢j ocekdvat. A 4 zminuje konkrétni obavy ohledné
elektromobility, jako je nedostatecnd infrastruktura nabijecich stanic, které se podle n¢j
nedaji vyfesit.

A 2:,,0Obavam se, ze kdybych si to zkusil, tak by se mi to zalibilo tak, Ze bych zacal shanét
penize, abych si ho koupil.*

6.2.2.2 Se zkuSenostmi a majitelé nebo pravidelni uZivatelé

Ve spojitosti se samotnymi zkuSenostmi ucastnikli s kratkodobou zkuSenosti, majiteli
nebo pravidelnymi uzivateli byli G€astnici dotazovani na sérii otazek, které se zamétovaly
na realnou zkuSenost s fizenim EV, zpiisob, jakym si elektromobil vyzkouseli, které¢ modely
a varianty vyzkouSeni volili, vliv na vybér konkrétnich modeld, pozitivni 1 negativni zazitky
a dojmy z fizeni ¢i vlastnéni.

Kategorie a konkrétni modely

Z kratkodobé zkuSenosti odpovidajicich se da vycist, ze vétSinou testovali pouze nckolik
konkrétnich modelli od rGznych vyrobcl, zatimco majitelé a pravidelni uZzivatelé
elektromobilli maji zkuSenosti s mnoha riznymi vozy. Vétsina odpovidajicich vSak vyjadrila
zajem o vyzkouSeni dalSiho modelu, n¢kdy i konkrétniho, coz naznacuje otevienost

a zvidavost k této technologii.

Majitelé a pravidelni uzivatelé elektromobilt byli v§ak konkrétnéjsi v ohledu, jaké modely
jiz vlastni, zatimco odpovidajici s kratkodobou zkuSenosti se vétSinou omezili na nékolik
testovanych vozi. Majitelé a pravidelni uzivatelé také mnohem castéji spojuji testovani

konkrétniho modelu s naslednym rozhodnutim o koupi.
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Dojem z fizeni elektromobill

Z pruzkumu vyplynulo, Ze lidé s kratkodobou zkuSenosti fizeni elektromobilii maji obecné
pozitivni dojem. SnaZi se si nejprve osahat ovladani a chovani vozu, ale pak se citi pohodIné
a poznamendvaji vyhody, jako je rychla odezva plynu, planovani trasy a moderni
technologie. Majitelé a pravidelni uzivatelé elektromobili maji také pozitivni dojem,
ale vice zduraznuji vyhody tichého a plynulého jizdniho projevu, akcelerace,
rekuperace a snadné ovladani jednim pedilem. Vzhledem k tomu, ze majitelé
elektromobilil jiZ maji srovnani s vlastnénim tradi¢nich spalovacich motort, vice vyzdvihuji

vyhody elektromobilli v porovnani s konven¢nimi vozy.

B _1:,Rizeni, ono to jezdi docela samo.

B_5:,Nefesis podiazovani a prodlevy, Slapnes na plyn a jedes*

C_1:,,Kdyz si ob¢as musim sednou do dieselového Golfa, tak je to utrpeni®.

Spokojenost s fizenim elektromobilt

Ugastnici s kratkodobou zku$enosti spokojenost odliSuji v zavislosti na potiebach
a ofekavanich jednotlivych uZivateli. N&ktetfi jsou spokojeni s jizdnimi vlastnostmi
elektromobilii a vyuzitim pro meéstskou jizdu, ale nejsou si jisti, zda by elektromobil
vyhovoval pro jizdu na okruhu nebo pro sluzebni tcely. Odpoveédi majitelt a pravidelnych
uzivatell ukazuji vysokou spokojenost s elektromobily, zejména v oblasti pohodli
a nizkych nakladi na provoz. Majitelé ocenili také ticho pfi jizdé a moznost nabijeni
v domécim prostiedi, coz jim uSettilo Cas straveny na pumpé. ZkusSenost s elektromobily

zavisi na individudlnich potiebach a preferencich uZzivatele.

Problémy s fizenim elektromobilu

Pravidelni uzivatelé poukazuji na konkrétni technické problémy jako je nefunkéni port
na nabijeni nebo problémy s aplikaci, které jsou soucasti uzivatelské zkuSenosti. U lidi
s kratkodobou zkuSenosti jsou odpovédi mnohem mén¢ konkrétni a spiSe popisuji vSeobecné
problémy jako je problém s infrastrukturou nabijecich stanic, problémy s brzdami

nebo nedostatek informaci o rtiznych znackach vozidel.

Ucastnici s kratkodobou zkuSenosti s fizenim EV maji mnohem méné zkuSenosti
s technickymi problémy neZ pravidelni uzivatelé. Pravidelni uZivatelé travi vice Casu

za volantem EV a maji vétsi Sanci se setkat s technickymi problémy. Nezminuji nic, co by

je mélo omezovat v béZném provozu a naplnéni jejich potieb.

C 4:,je dulezité asi lehce zménit Zivotni styl
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Ptekvapeni z fizeni elektromobilu

U lidi s kratkodobou zkuSenosti je ziejmé vétsi diraz kladen na samotné zrychleni
elektromobilu a jeho sviznost, zatimco u majitelii a pravidelnych uzivateli se vice hovori
o0 jizdnich vlastnostech, rekuperaci a prakti¢nosti nabijeni. Podobné to maji i ucastnici, kteti
nakup zvazuji. Zaroven majitelé a pravidelni uzivatelé také vice zdaraziuji moznosti
propojeni s mobilem a jinymi modernimi technologiemi, zatimco u lidi s kratkodobou
zkuSenosti se tyto odpovédi neobjevuji. Zda se tedy, Ze zkuSenost s elektromobily miiZe
zménit nazor na to, co je pro ridi¢e nejdilezité;jsi.

B 2:,Rekuperace. Brzdénim si vyrobim to, co pak vyuZziju ke zrychleni, to mi ptijde sexy.*
C I: ,,Clovék 5 minut neZ se rozto¢i turbo*

C_4:,Nemusim ztracet ¢as jezdénim na benzinku, zaparkuju doma a kazdy den mam plnou.*

Vliv zdkaznické zkuSenosti na ndzor ohledné elektromobility

vvvvv

vvvvvv

doprava a vétsi uzivatelsky komfort. Neékteti z nich také uvadéji, ze zkuSenost
s elektromobily potvrdila jejich predpoklady o elektromobilni dopravé. Na druhé strané,
majitelé a pravidelni uzivatelé elektromobilil jiz maji pozitivni zkuSenosti s elektromobilitou
a chapou jeji vyhody a omezeni. Nékteti z nich vSak pted pouzivanim elektromobilu méli
o ném omezen¢ znalosti, ale po zkuSenosti s elektromobilem se jejich ndzor zménil kladné.

Vlastni zkuSenost s elektromobily mé& vyznamny vliv na nézor lidi na elektromobily.

6.2.2.3 Shrnuti téematu — ZkuSenosti s Fizenim elektromobili

Hlavni diivody pro vyzkouSeni elektromobilu jsou zvédavost a touha po novych zazitcich,

zatimco nedostatek pfileZitosti a financni omezeni jsou nejcastéjsi diivody, pro€ si nékteti

lidé elektromobil jesté nevyzkouseli.

Kazdy ucastnik mél své vlastni preference pii vybéru elektromobilu, coz zahrnovalo faktory
jako vzhled, znacku, jizdni vlastnosti a ucel vyuZiti vozidla. Nektefi preferuji prestizni
znacky jako Tesla, Porsche a Audi, zatimco jini se soustfedi na prakti¢nost a vybiraji vetsi

SUV modely.

Ucastnici uvadéli rizné moznosti, jak vyzkouset elektromobil, vcetné testovacich jizd

s vlastniky elektromobilii, firemniho zapijceni a zazitkovych poukazl na testovaci jizdy.
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Autosaloény nejsou v soucasné dobé pro ucastniky prednostnim zdrojem pro vyzkouSeni
elektromobilii. Pfevazné kvili jakémusi zavazku vici prodejci. Pfesto by néktefi tcastnici
radi vyzkouseli jizdni vlastnosti elektromobilu a zjistili, zda by se jim jizda s elektromobilem
libila. Zajimaji se zejména o dynamiku a akceleraci elektromobilu, ale také obé&zné

fungovani za jejich denniho rytmu a zivotniho stylu.

6.2.3 Diivody pro a proti nikupu elektromobilu

VyzkouSeni elektromobilu jako motivace k jeho nakupu

Jak ucastnici bez zkuSenosti, tak 1 lidé s kratkodobou zkusenosti s elektromobily uvedli,
ze osobni zkusenost s jizdou v elektromobilu mize byt motivaci k nakupu. Lidé, ktefi méli
moznost si elektromobil zaptj¢it na delSi dobu, si dokonce mohou byt jistéjSi svym
rozhodnutim, protoze ziskali lepSi predstavu o tom, jak se s nim jezdi a jak funguje
nabijeni. Vybér elektromobilu je pro mnoho lidi stile spojen s psychologickymi
a finan¢énimi prekazkami, takze osobni zkuSenost s jizdou miiZe pomoci tyto pirekazky
odbourat a presvédcit je o koupi elektromobilu. Nicmén¢, osobni zkuSenost s jizdou
elektromobilu neni pro kazdého klicovym faktorem a existuji i dalsi faktory jako cena,
dostupnost nabijecich stanic a pocet nabijecich cyklii baterie, které mohou hrat dalezitou roli

pfi rozhodovéani o koupi elektromobilu.

Majitelé elektromobilli souhlasi s tim, Ze mnoho lidi nema dostatek informaci o tom,
jak elektromobily funguji, a proto jsou Casto skepticti. Nektefi lidé se rozhodnou
na zakladé zkuSenosti s béznymi spalovacimi motory a nechtéji se ucit novym
technologiim. Neékteti majitelé elektromobilli navrhuji, aby si lidé pujcili elektromobil
na vikend a vyzkousSeli si ho. Rovnéz potvrzuji, Ze lidé jsou cCasto prekvapeni, kdyz
si elektromobil vyzkousi, a pochopi, jak efektivni a ucinna tato technologie je. Nékteri lidé

dokonce po zapijceni elektromobilu koupili sviij vlastni elektromobil.
A 3:, Clovék se vrati z testovaci jizdy a fekne si, jo tohle chci kazdy den.“

A 4: ,Muze to presvédCit Clovéka, ze by to jako chtél, Zze by o tom mohl zaéit touzit
a Ze tfeba to neni Uplné néco, co by si neumél piedstavit doma. Mit to doma na pouZiti

na stalo.

B _1:,Nejvic ditvodu ,,proc* ¢lovek ziska tim, ze si to nékde plij¢i nebo nékdo mu to pijci.

Muze si s tim zajezdit a rozhodn€ vic nez timhle zézitkovka od Teslicky na hodinu.*
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B 4:,Kdyz si to ¢lovék vyzkousi na delsi dobu nez na néjakou piilhodinovou predvadécku

v autosalonu.
C 3:,,Hodné lidi zjisti, Ze se s tim da fungovat, a Ze omezeni jsou minimalni*

C 4: ,Ja verim, zZe kdyby si to ¢lovek pijcil na n€jakou delsi dobu, tak by zjistil, jaké ma

opravdu potieby.*

Obavy tykajici se elektromobild a fungovani s nimi
Ze tii uvedenych skupin odpovédi Ize vycist nasledujici obavy a zkuSenosti lidi tykajici

se elektromobila:

e Lid¢é bez zkusenosti maji obavy ohledné dojezdu a planovani trasy, obavy z toho,
Ze by mohli zistat nékde uviznout s vybitym vozidlem. Také se obavaji

bezpecnosti a doby nabijeni.

e Lidé s kratkodobou zkuSenosti zminili obavy tykajici se navratnosti investice
do elektromobilu, vymény baterie a udrzby. Obavy z dostupnosti nabijecich stanic

a obavy ohledné kvality a spolehlivosti ¢inskych vyrobct.

e Majitelé a pravidelni uZivatelé elektromobilii v minulosti méli obavy z nabijeni,
zejména pokud nebydleli v blizkosti dostupnych nabijecich stanic. N¢ktefi také
uvedli obavy z celkové zmény a nedostate¢ného zvyknuti si na novy zpisob nabijeni

vozidla.

Lze tici, Ze ucastnici maji obavy ohledné praktického vyuziti elektromobili, jako
je dojezd a dostupnost nabijecich stanic, ale také finan¢ni naro€nosti, vymény baterii
uvedou, Ze se obavy ukazaly byt nadbytecné a elektromobily jsou prakticka a spolehliva

vozidla.

B 1:,Clovek si ik, kdyZ to jezdi pomalu za stejné néklady jako oktivka, kterou maji

a ta slouzi, tak pro¢ to ménit?*

Financ¢ni dostupnost elektromobill a jejich provozu

V odpovédich ucastnikii bez zkuSenosti s elektromobily se objevuje nazor, ze provoz
elektromobili mize byt finanéné dostupnéjSi nez provoz spalovacich motori,
ale porizeni elektromobilu je narocnéjsi. Také se zminuji o potiebé zvazit, kolik by museli

s elektromobilem najet, aby potfizeni davalo smysl. A 2 1 A 3 nevédi, kolik elektromobily
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stoji, nebo kolik stoji nabijeni, ale ptredpokladaji, ze to mize byt levnéjsi nez u spalovacich

motoru.

Lidé s kratkodobou zkusenosti s elektromobily vidi jako vyhodu levnéjsi provoz a moznost
ziidit si lukrativnéjsi tarif. Zminuji vSak, Ze potizeni elektromobilu miize byt draZsi nez

B 1 zminuje, Ze je potieba zvazit, co si lidé pii ndkupu auta pieji.

Zkuseni majitelé elektromobilil si uvédomuji, ze cena elektromobild miize byt pti nakupu
nového auta vys$i nez u spalovacich motort, ale uvadéji, ze elektromobily jsou
v soucasnosti cenové srovnatelné s nékterymi vozidly se spalovacim motorem. Zmiiuji
se o tom, ze provoz elektromobilu je levnéj$i nez provoz spalovaciho motoru a Ze je potieba

zvazit celkové naklady na vlastnictvi vozidla.

Odpovédi se v mnoha bodech shoduji a zmitiuji finanéni dostupnost elektromobila ze dvou
ruznych perspektiv. Na jedné stran€ jsou to naklady na potizeni, na druhé strané je to levné&;jsi
provoz. Pfechod na elektromobily miZe byt v soucasnosti draz$i neZ porizeni
spalovaciho motoru, ale v budoucnu se elektromobily stanou dostupnéjSimi a finan¢né
pritazlivéjSimi.

C 1:,,Pokud nékdo mifi cenové na Fabii, tak pro néj to dostupny neni.*

C_3:,Nové spalovaky taky nic nevydrzi. Uz to neni jak oktavka z roku 2005, ktera ud¢lala
v pohodé 300 — 400 000, ted’ po 200 000 km je potieba generalka.*

6.2.3.1 Nevlastni EV

Utastnici, kteii elektromobil nevlastni, byli nad ramec otizek napii¢ vSemi skupinami
dotazovani na to, co je v soucCasné chvili od ndkupu odrazuje, zda si dokazi predstavit
elektromobil vlastnit, zda by dali elektromobilu pfednost oproti vozu se spalovacim
motorem a v ptipad¢, ze maji redlnou zkuSenost s fizenim EV, zvazuji-li na jejim zakladé
jeho néakup.

Co ucastniky odrazuje od nakupu

Bez zkuSenosti:
e Omezeny dojezd a potieba planovat, kde a kdy nabijet.
e Pocit, Ze elektromobily nemaji dusi a zvuk, ktery maji klasické automobily.

e Neduvéra v ekologi¢nost elektromobilti.
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e VysSi cena oproti klasickym automobilim.
e Neznalost a obavy ohledné idrzby a servisu elektromobilu.

Na druhé stran€, odpovédi Ucastnikl s kratkodobou zkuSenosti s elektromobily ukazuji,
ze maji urcité obavy, ale také maji pozitivni zkuSenosti s elektromobily a jsou ochotni

vyzkouSet nové modely. Nasledujici faktory jsou klicové pro tyto lidi:
e Cekani na nové verze clektromobilii.
e Obavy ohledn¢ nakladi na elektfinu.
e (Obavy ohledn¢ novych vyrobcti automobilii a budoucnosti novych automobilek.
e Pozitivni zkuSenosti s hybridnimi vozy a divéra v zaruky baterii.
e Omezeni elektromobill, které mohou ztizit cestovani na delsi vzdalenosti.
e (Obavy ohledn¢ koupé ojetého elektromobilu a jeho stavu.

Ugastnici bez zku$enosti s elektromobily maji mnoho obav a pochybnosti ohledné BEV.
Na druh¢ strané, ucastnici s kratkodobou zkuSenosti s elektromobily ukazuji, ze nckteré
z téchto obav mohou byt zbytecné, a ze je mozné mit pozitivni zkuSenosti s elektromobily.
ZkuSenost, vzdélavani a zvySovani povédomi o elektromobilech miiZze byt kli¢ové

pro to, aby se vice lidi rozhodlo vyzkousSet je a nakonec si je i koupit.

Pfedstavy o vlastnéni elektromobilu

Lidé bez zkusSenosti zminuji odpovédi jako: A 1: ,,Dokazu, ale nechci" nebo A 4: "Ano,
umim si to predstavit". Odpovédi neobsahuji mnoho detaild, které by mohly byt divodem,
proc¢ si elektromobil dokazou predstavit, ale zaroven se k nému nemaji v soucasné dob¢.
rizné divody pro svou odpovéd’. B 3:.,.Ja uplné proti nejsu, ale nema to ted’ zddné plusy.*
ZkuSenosti s elektromobily si vytvofili nazor, zatimco lidé bez zkuSenosti si musi

elektromobil pouze pfedstavovat.

6.2.3.2 Vliastni EV

U ucastnikt, kteti elektromobil vlastni, byla tato série upravena, tak aby sledovala jejich

nakupni proces, presvédceni z nakupu plynouci a stejné tak hodnoceni nékupu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Duvody, které presvédcily majitele k ndkupu EV

Objevuje se spole¢ny motiv nizkych provoznich nakladi a uspory, které elektromobilita
nabizi. Né&ktefi majitelé a pravidelni uzivatelé elektromobilli také zduraziuji vyhody
elektromobility v jizdnich vlastnostech, pohodli a novych technologiich, které se jiz
dostaly na trh. Napftiklad C 3, ktery d¢€la rozvoz jidla, vidi elektromobil jako usporné feseni
pro sviij podnik. C 4 zminil potfebu nizkych provoznich nakladii pfi dojizdéni do prace
a ziskavani uspor. Jini majitelé zdiraznili pohodli, technologické inovace a prakti¢nost jako

hlavni faktory pro nakup elektromobilu.

C 2: “Zjistil jsem, Ze za penize, co si mizu dovolit, dostanu néco, co mi bude vyhovovat

a pro moje vyuziti stacit*

Majitelé a pravidelni uzivatelé elektromobilii voli tuto alternativu zejména kvili
ekonomickym vyhodam, ale také kvuli vylepSenym technologiim a pfijemnéjSimu pocitu
z jizdy.

Zkouska elektromobilu pred potizenim EV

Majitelé elektromobill si jej pfed pofizenim Casto vyzkouseli. V rodin¢ C_ 5 méli starsi
Nissan Leaf, poté si vyzkouSeli nov¢jsi model s vysSim dojezdem a poftidili si jej jako
rodinny viz. C 2 si elektromobil pted jeho pofizenim nevyzkousel, ale informoval se o ném
jinymi zpusoby — sledoval recenze na YouTube, mél obhlédnutou spalovaci verzi vozu nebo
védel o specifickych rysech vozu, napt. ohledné volantu. C_3 byl nadSeny jiZ po kratké
pétiminutové jizdé vozem, coz mize naznaCovat pozitivni zkuSenost s vozem pii jizdé.
Navic pokud majitelé potizovali uz né€kolikaty elektromobil, nelpé€li tak na jeho vyzkousent,

jednoduse protoze uz méli s EV zkuSenost a véd¢li, do ¢eho jdou.
C_4: ,Leaf ano, Konu ne, Zoe taky ne.*

Vybér konkrétniho modelu

Pfedchozi zkuSenost méla vliv na vybér konkrétniho modelu. C 3 studoval recenze
a hledal alternativy pied ndkupem, zatimco rodina C 5 se rozhodla impulsivné. Na C_4 méla
vliv specificka vlastnost modelu, konkrétné Bartery Management, a pomér cena — vykon.
C 1 presvédcila zkuSenost s vozem Tesla, ktery ho zaujal svymi jizdnimi vlastnostmi
a technologiemi. Pfedchozi zkuSenosti majiteli elektromobilli mohou hréat urcitou roli

pii vybéru konkrétniho modelu, ale nejsou rozhodujicim faktorem.
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Pfechod na jiny pohon

Majitelé elektromobilli jsou s nimi spokojeni a neplanuji po své zkuSenosti s EV nakup
jiného vozidla. C 3 uvazuje o ndhrad¢ stavajicich spalovacich vozidel za elektromobily
v rodin¢, coz mize ukazovat na vétsi trend prechodu na elektromobilitu uvnitf rodin.
Nekteti majitelé také zdlraznuji snizeni provoznich nakladd a potvrzeni tohoto faktoru
po nékolika mésicich uzivani EV. C 5 uvazuje o nakupu spalovaciho vozidla kvili vétsSimu
dojezdu, coz miize byt zplisobeno jejimi preferencemi ohledné vétSich vzdalenosti
nebo nedostatkem nabijecich stanic v jejim okoli. Celkové majitelé neplanuji navrat
k tradi¢nim spalovacim vozidliim a pokud ano, tak jde vzdy o to, Ze konvenc¢ni pohon

vyuziji ke specifickym potfebam, na které se jim EV nehodi.

Opakovany nakup
100 % kladnych odpovédi, majitelé elektromobild by si sviij viiz poridili znovu. Tato
jednoznacnost ukazuje spokojenost majitelii s elektromobily a jejich schopnosti plnit

jejich potteby a pozadavky na dopravu.

6.2.3.3 Shrnuti tématu — Ditvody pro a proti nakupu elektromobilu

Osobni zkuSenost s jizdou elektromobilu miize byt motivaci pro nakup, zejména u lidi
bez zkuSenosti s elektromobily. Majitelé¢ elektromobilit navrhuji, aby si lidé pujcili
elektromobil na vikend a vyzkouseli si ho, cozZ mlze pomoci piekonat pocatecni nediivéru
a obavy. Obavy tykajici se elektromobil zahrnuji dojezd a planovani trasy, obavy z toho,
ze by mohli nékde uviznout s vybitym vozidlem, ale také psychologické a finan¢ni ptekazky.
Vybér elektromobilu je také ovlivnén cenou, dostupnosti nabijecich stanic a poctem
nabijecich cykla baterie. Z vySe uvedenych informaci Ize usoudit, Ze poskytnuti moznosti
vyzkouset si elektromobil na del$i dobu miize byt u€innym nastrojem k presvédceni lidi

o vyhodach elektromobill a k odstranéni nékterych obav, které s nimi souvisi.
6.2.4 Vyuziti automobili

6.2.4.1 Bez zkuSenosti

Osoby, které ¢asto pouzivaji automobil (4-5krat do tydne nebo denn¢), maji ¢asto riznorodé
potieby a vyuzivaji auto jak pro kratsi trasy v okoli bydlisté, tak i pro delsi cesty po republice.
C 4 jezdi 95 % casu po dalnici, preferuje spiSe dlouhé trasy a auto vnima jako pracovni

nastroj.
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Ohledné¢ typu vozidla: ucastnici, ktefi nejezdi Casto, maji obavy z elektromobilu
priredevSim kviili dojezdu a nabijeni. Naopak castnici, ktefi Casto jezdi kratsi trasy v okoli
bydlisté, vidi elektromobil jako moznost, A 1 mé& dokonce pripravenou pripojku
v garazi.

Vyuziti automobilii a preference ohledné typu vozidla se li§i v zavislosti na ¢etnych

faktorech jako jsou potieby, zkuSenosti, vzdalenosti a preference.

6.2.4.2 Se zkuSenostmi

Vétsina respondentti pouziva automobil denné, pticemz nekteti jezdi nékolikrat tydné a jini
kazdy den. NejcastéjSim tcelem pouziti automobilu je cesta do prace, ale nckteri
respondenti ho vyuZzivaji i na nakupy, do ,.fitka* a jako pracovni nastroj. Vzdalenost, kterou
respondenti s automobily nejcastéji jezdi, se pohybuje kolem 100—150 km, ackoliv néktefi

jezdi kratsi vzdalenosti v méstském prosttedi a jini jezdi 1 delsi trasy.

Vétsina respondentil by si elektromobil pofidila a vidi v ném vyhodu pro béZné denni
pouziti. Nicmén¢ néktefi respondenti se obavaji, ze by elektromobil nemusel stacit na delsi

trasy, nebo by méli problémy s nabijenim.

Pokud jde o vyménu stavajiciho automobilu za ¢isté elektricky viiz, vétSina respondenti
by to udélala, ale s ohledem na ucel pouziti. N&kteti respondenti vSak radé¢ji zlstanou
u vozidel s jinym pohonem, nebo by si dokonce potidili elektromobil pouze jako doplnék

k vozidlu s tradi¢nim spalovacim motorem.

6.2.4.3 Majitelé a pravidelni uZivatelé

VSsichni EV pouzivaji pro soukromé ucely, pficemz vzdélenosti, které jezdi, se pohybuji
od né¢kolika desitek do stovky kilometri. C 1, C 2 a C 4 pouzivaji elektromobily
k dojizdéni do prace. VétSina respondentll je spokojena s elektromobily a neuvaZuje
o navratu k vozidliim s jinym pohonem. C 5 vyuziva také spalovaci pohon a vyjadiuje
obavy ohledné pouzitelnosti elektromobil pro delsi trasy, kde mlze byt potfeba Castého

dobijeni.
6.2.4.4 Shrnuti tématu — VyuZiti automobilu

Utastnici ¢asto pouzivaji automobil pro rtizné uéely, jako je dojizdéni do prace, nakupy,
sportovni aktivity a podobné. Vzdalenosti, které lidé automobily jezdi, se také 1i$i a mohou

byt bud’ kratsi, jako v méstském prostiedi, nebo delsi, jako cesty po republice.
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Vybér typu vozidla zavisi na mnoha faktorech, vcetné zkuSenosti, vzdalenosti a potieb.
Nekteti lidé preferuji elektromobily jako ekologické feseni, zatimco jini maji obavy ohledné

dojezdu a nabijeni. Je tedy dulezité brat v ivahu riizné faktory pii vybéru typu vozidla.

Vlastnici elektromobilti se obecné zdaji byt spokojeni s t€émito vozidly a vidi v nich vyhodu
pro bézné denni pouziti. Nicméné¢ néktefi maji obavy ohledné jejich pouzitelnosti pro delsi
trasy. Vzhledem k tomu, Ze vétSina respondentl je spokojena s elektromobily, mize byt

vymena stavajiciho vozidla za Cisté elektricky viiz vhodnou volbou.

6.2.5 Propagace elektromobility

Prvni kontakt

Z odpovédi tcastnikit bez zkuSenosti s elektromobily vyplynulo, Ze se o elektromobilech
dozvidaji predevsim z médii jako jsou reklamy, ¢asopisy a zpravodajské servery, pti¢emz
se vétSinou nevénuji detailim technického charakteru vozidel. Néktefi z nich zminili
konkrétni vozy jako Tesla nebo Prius, které si zapamatovali. Odpovédi lidi s kratkodobou
zkuSenosti se elektromobily ukazuji, ze predevSim sleduji technické weby, YouTube
a vlivné osobneosti, ktefi se tématu vénuji, jako jsou ElektroDad, Bjorn z Norska nebo
Nejrychlejsi Tesla. Motivaci ke koupi elektromobilu vidi majitelé a pravidelni uzivatelé
v inspiraci z videi na YouTube, odebirini informaci z technickych webi
nebo z osobnich zkuSenosti svych znamych. Odpovédi ukazuji, Ze mezi lidmi s vétsi
zkuSenosti s elektromobily se objevuje vétsi zajem o detailni technické informace
a vlastnosti vozidel, a Ze se motivace k vyzkouSeni elektromobilu odviji od konkrétnich

zkuSenosti s témito vozy.

Zisk informaci

Vétsina z ucastnikil bez zkusenosti uvadi, Ze se dozvidaji o elektromobilech z internetovych
¢lanki, socialnich siti a magazinid. Né&kteti respondenti také sleduji testy elektromobill
na internetu. Respondenti se shoduji v tom, Ze o elektromobilech se v béZnych médiich
prili§ nemluvi, a Ze si uvédomuji malou informovanost ve velkych médiich s velkym

dosahem.

Respondenti s kratkodobou zkuSenosti s elektromobilitou také uvadeji internet a socialni
sité jako hlavni zdroj informaci. Navic, n¢kteti z nich se obraci na YouTube influencery,
ktefi poskytuji videa s ukdzkami a nazory na elektromobily. Nékteti respondenti ziskavaji

informace také od prodejcli a znamych.
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Majitelé a pravidelni uzivatelé elektromobili ziskavaji informace pfevazné z internetu,
ze socialnich siti a YouTube. Navic, néktefi z nich se obraci na facebookové skupiny,
aby ziskali informace od ostatnich majitel elektromobilti. Respondenti také uvadéji,

7e se zajimaji o vyvoj elektromobilt a sleduji, jak se vyvijeji parametry a cena.

Vsechny skupiny respondentii se shoduji v tom, Ze internet a socialni sité jsou hlavnim
zdrojem informaci o elektromobilité. Zaroven se ukazuje, Ze informace o elektromobilech
jsou dostupné, ale zajemci je musi aktivné hledat, aby je nasli. Pro lidi bez zkuSenosti jsou
informace o elektromobilit¢ méné dostupné v béZnych médiich, zatimco majitelé
a pravidelni uzivatelé elektromobili se obraci na specializované zdroje, jako jsou

YouTube a facebookové skupiny.

Nabidka vyzkouseni elektromobill

A 1 a A 3 si nevzpominaji na to, Ze by se néco takového stalo, zatimco A 2, A 4a A 5
si pamatuji reklamy nebo jiné formy propagace, ale nikdy osobné nebyli osloveni. Ugastnici
bez zkuSenosti s elektromobily nejsou prili§ obeznameni s tim, Ze by prodejci nabizeli

testovaci jizdy nebo vyzkouseni elektromobili.

Utastnici s kratkodobou zkusenosti s elektromobily byli osloveni s nabidkou testovat
elektromobily. Pamatuji konkrétni prilezZitosti, kdy jim byly nabidnuty testovaci jizdy
(napf. na vystavach nebo vyro¢nich akcich automobilky). B 3 a B 5 uvadéji, ze si podobnou

nabidku nevybavuji, a to ani v podobé& reklamy.

Majitelé a pravidelni uzivatelé elektromobili uvadi, Ze nabidka testovaci jizdy
s elektromobilem neni béZnou praxi pri servisu ani pri navstévé dealerstvi, a vétSina
majitell elektromobill se s touto moZznosti setkala pouze na akcich, veletrzich
a predstavovacich dnech. Neéktefi majitelé se dokonce setkali s negativnim postojem
zaméstnanci prodejny k elektromobilim. Nabidka testovaci jizdy se tedy jevi
jako dilezity marketingovy nastroj, ktery by mohl zvySit zijem zdkazniki

o elektromobily a pomoci jim ucinit informované rozhodnuti o nakupu.

B 2 a C 2 oba zmifuji moznost od automobilky BMW, ktera na eventu nabizela testovaci

jizdu modem i3.

C 3 se setkal s tim, ze u Toyoty neveédéli, jestli je to mozné. Dealerstvi na to nebylo
proskoleno. U VW se setkal i s ndzorem, kdy chtél nechat odkoupit auto prodejcem a servisni
technik nechépal, pro¢ chce vymeénit spalovaci viz za elektromobil, kdyZ jeto podle n¢j

nesmysl.
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Podoba osloveni a samotného vyzkouseni
Zejména pro ty, kteti zvazuji koupi elektromobilu, je diileZité si ho vyzkouset, aby mohli
zjistit, zda je pro n& vhodny. Ugastnici uvadi nékolik zptisobd, jak by nékdo mohl ziskat

moznost vyzkouset si elektromobil:

e Jednim zplisobem by mohlo byt osloveni potencidlniho zédkaznika v tu chvili, kdy
se zajima o automobil a nabidnout mu testovaci jizdu. Tato nabidka by méla byt

prezentovana jako moZnost, a ne jako néco, co je nutné udélat.

e DalSim zplisobem by mohla byt promo akce nebo event, kde by si zdjemci mohli

elektromobil vyzkouSet bez toho, aby se citili povinni jej koupit.

e Pro ty, ktefi elektromobil potfebuji jako pracovni nastroj, by méla byt nabidka

vyzkouSeni prezentovana spiSe pres firmu.

o N¢ktefi zajemci by si také mohli pijcit elektromobil na del$i dobu, aby si mohli

vyzkouSet, jak by jim vyhovoval na bézné trase.

Je dulezité, aby nabidka vyzkouSeni elektromobilu byla prezentovana jako moZnost,
a ne jako nutnost. Zajemci by se m¢li citit pohodIn€é a neméli by se citit pod tlakem,

aby si elektromobil koupili.

A_2: ,Pucte mi to na tyden, ja si to pak bud’ koupim, nebo vdm dam poplatek, ze jsem to

mél na tyden.*

Odpovéedi lidi s kratkodobou zkuSenosti s elektromobily ukazuji, Ze vétSina z nich
by preferovala mozZnost si elektromobil piijcit na delSi dobu, aby se s nim mohli seznamit
a zjistit, zda jim vyhovuje a spliiuje jejich potfeby. Nékteti by byli ochotni zaplatit za tuto

sluzbu.
B _5:,Reélné, tieba za 20 min v tom auté nepozndas nic.*

Zajemci o elektromobily by ocenili moZnost si je vyzkousSet na delsi dobu v bézném provozu,
aby se mohli presvédcit, zda jim elektromobil vyhovuje a splituje jejich potieby. Oslovovani
zajemcl na eventech a akcich by bylo ucinnym zplsobem, jak ziskat nové zijemce
o elektromobily. Automobilky obvykle nabizeji kratké testovaci jizdy, ale prodlouZena

vypiijcka by byla obecné nejlepSi volbou pro lidi, ktefi planuji koupi nového auta.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

6.2.5.1 Shrnuti tématu — Propagace automobilii

Ugastnici bez zku$enosti s elektromobily se dozvidaji o vozidlech prevazné z médii
jako jsou reklamy, Casopisy a zpravodajské servery. Naopak ucastniky se zkuSenosti
s elektromobily zajimaji detailni technické informace a vlastnosti vozidel. VSechny skupiny
respondentl se shoduji v tom, Ze internet a socialni sit¢ jsou hlavnim zdrojem informaci
o elektromobilité. Nabidka vyzkouseni elektromobili pro nové zajemce neni ptili§ Casta,

coz muze ovliviiovat nizkou poptavku po téchto vozidlech.

6.3 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum naznacuje, ze osobni zkuSenosti s elektromobilitou maji vyznamny vliv
na nazory uéastnikii vyzkumu. Ugastnici bez zkuSenosti s elektromobilitou jsou spise
skeptiCti, zatimco vlastnici a pravidelni uzivatelé elektromobilli jsou presvédceni o potiebe
vyvoje této technologie. VSichni castnici se vSak shoduji na tom, ze elektromobilita ma
budoucnost a bude mit své misto v blizké budoucnosti. Divody pro vyzkouSeni
elektromobilu jsou zvédavost a touha po novych zazitcich, zatimco nedostatek ptilezitosti
a finanéni omezeni jsou nejCastéjsi divody, pro¢ si ncktefi lidé elektromobil
jesté nevyzkousSeli. Kazdy ucastnik mél své preference pii vybéru elektromobilu,
coz zahrnovalo faktory jako vzhled, znacku, jizdni vlastnosti a ucel vyuziti vozidla.
Zpusoby, jak vyzkouset elektromobil, se 1isi od testovacich jizd s vlastniky elektromobilli
a firemniho zaptjceni az po zazitkové poukazy na testovaci jizdy, zatimco autosalony nejsou

v soucasné dobé¢ pro Uc€astniky prednostnim zdrojem pro vyzkouSeni elektromobilil, zejména

proto, ze si nechtéji vytvaret zavazek vuci prodejci.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum byl proveden s cilem ovéteni data z polostrukturovanych rozhovorid
na rozsahlejSim vzorku respondenti. Kvantitativni Setfeni probihalo ¢astecné po kvalitativni
¢asti vyzkumu, a to mezi 20. 2. 2023 a 7. 3. 2023 prostfednictvim platformy Google Forms.
Pred samotnym spusténim dotazniku byl na vzorku 40 lidi proveden pretest, ktery poukazal
na nevhodné fazeni nékterych otdzek nebo jejich formulaci. Dotaznik byl distribuovan
prostiednictvim socialnich siti (Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Reddit) v zdjmovych
skupinéch s tématy elektromobility a automobilismu (napt. Bazar aut a motorek, ndkup a prodej
+ info koutek, Elektromobily CZ/SK, Majitelé a piiznivci elektromobili v CR / SK, DRIFT
Bazar CZ/SK, Sportovni vozy prodej, aj.), stejn¢ jako v komentarich pod relevantnimi piispévky
za ucelem zisku co nejvétsiho poctu respondentti. Celkovy pocet respondentii kvantitativniho

vyzkumu tedy byl 308.

7.1 Otazky dotazniku

Dotaznik, stejn¢ jako scénat rozhovort, byl rozdélen do péti tematickych celkii. Zkouma
vnimani elektromobility, zakaznickou zkuSenost respondentli, divody pro a proti ndkupu

elektromobilii, vyuziti automobill a propagaci elektromobili.
7.2 Interpretace vysledku

7.2.1 Segmentace cilové skupiny respondenti

Dotaznikového Setieni se z(castnilo 30 Zen, 277 muZzi a 1 respondent jiného pohlavi.
Nejzastoupenéjsi vékovou skupinou byli lidé ve veéku 18-29 let, zastupujici 45,1 % vSech
respondenttl, dalSich 32,5 % patfilo do skupiny 30-44 let, 21,4 % do skupiny 4564 let
a zbylé 1 % bylo ve skupin€ nad 65 let. Primérny mési¢ni ptijem domacnosti u 47,5 %
respondentll spadal do hladiny 51-100 tis. K¢. Nejvyssiho vzdélani respondentli dosahlo
v51,3 % piipadd vysokoskolského vzdélani a 37,3 9% stfedni Skoly s maturitou.
V 157 ptipadech respondenti bydleli v rodinném domé, 147 respondentii bydlelo v byté.

Ve vztahu k elektromobilité se respondenti nejcastéji sami zaradili do skupiny BéZnych
uZivatelii, a to napfi¢ vSemi skupinami. Mezi respondenty, ktefi si elektromobil jesté
nevyzkouseli, poté v 15,5 % ptipadi volili skupinu Nic pro mé a v 10,7 % skupinu Je mi to
jedno. Respondenti, ktefi EV vlastni, se mnohem castéji profilovali jako Prvotni osvojitelé
(30,4 %) nebo Automobilovi nadSenci (26,8 %). Stejné jako respondenti, ktefi elektromobil

nevlastni, a ktefi tuto moznost zvolili ve 28 % piipadi.
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Segmetace cilovych skupin napfic¢ vzorkem

W BéZny uZivatel

B Automobilovy nadsenec

B Prvotni osvojitel
Nic pro mé
Zadna z vyse uvedenych moznosti.
Ekolog

M Je mi to jedno

B Odpurce

B Vikendovy fidi¢

14.29%

Graf 1: Segmentace cilovych skupin vSech respondentii

ve vztahu s elektromobilitou (Zdroj: vlastni zpracovaini)
7.2.2 Vnimani elektromobility

Pii pohledu na kompletni vzorek respondenti zaujimaji ve 47,1 % pripadu
k elektromobilité pozitivni postoj. Pii porovnavani skupin lze vypozorovat,
ze respondenti, ktefi elektromobil vlastni nebo jej pravidelné vyuzivaji, zaujimaji
v pruméru vyrazné pozitivnéjsi postoj k EV nez ti, ktefi maji kratkodobou nebo zadnou

zkuSenost.

Postoj vlci elektromobilité
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Graf 2: Postoj vuci elektromobilité napric skupinami (Zdroj: viastni zpracovani)
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Co se tyCe obecnych presvédéeni, respondenti vlastnici nebo pravidelné vyuZivajici
elektromobil, maji vyrazné pozitivnéjsi nazor na to, zda jsou elektromobily budoucnosti
automobilového primyslu, jsou piesvédceni o jejich udrzitelnosti a tom, ze zkuSenost

s fizenim elektromobilu miize ovlivnit nazor na cely segment.

Presvédceni ve vtztahu k elektromobilité

Elektromobily jsou Zkusenost s fizenim
Budoucnost ekologictéjsi nez elektromobilu by
automobilového automobily s ovlivnila Vas nazor na
pramyslu. konvencnimi pohony elektromobilitu.
1 S O
Lan e=@==Bez zkuSenosti
5 ==@==Se zkuSenosti
== \ajitelé a uZi 5
& — ji uZivatelé
___3_;4, —_—

w

»
v un A~ U0 W UL N U

Rozhodnég, ne. - Rozhodng, ano.

Graf 3: Nazory ve vztahu k elektromobilité (Zdroj: vlastni zpracovani)
V obecné roviné lze fict, ze respondenti nijak negativné elektromobilitu nevnimaji.
Primér odpovédi na sledovanych stupnicich se pohybuje kolem stfedni hodnoty ,,3° —
neutralni, a ¢im je zkuSenost s elektromobilitou vétsi, tim jsou nazory pozitivnéjsi (testovano

na stupnici od ,,1* — pozitivni, az po ,,5° — negativni).

Podobny jev lze pozorovat také u samotnych vlastnosti elektromobilii. U téch vSak
respondenti bez zkuSenosti hodnoti elektromobilitu vyrazné negativnéji nez ti, kteri

uzZ alespon ¢astenou zkuSenost maji.

Jedinou véci, kterou lidé vlastnici elektromobil vnimaji negativné proti ostatnim

skupinam, je statni dotace.

Mimo to jsou nejpozitivnéji hodnocenymi vlastnostmi provozni naklady, jizdni vlastnosti,
akcelerace a tichy provoz. Oproti tomu nejhlife hodnocenymi byly porFizovaci cena,

infrastruktura nabijecich stanic a dojezd.
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Nazory na konkrétni vlastnosti elektromobil(i jednotlivych
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Graf 4: Nazory na viastnosti elektromobilu (Zdroj: viastni zpracovani)

Ve volnych vypovédich respondenti bez zkusenosti nejcastéji uvadéji, ze:

- Elektromobily jsou zajimavym trendem, ale technologicky nejsou na dostate¢né
urovni, aby piekonaly spalovaci motory v oblasti kapacity baterii, infrastruktury

nabijecich siti a recyklace baterii.

- Elektromobily jsou idealni pro kratké trasy, ale pro delsi trasy se vyhody zacinaji
ztracet, vcetné rychlodobijeni, naddimenzované energetické sité a omezeného

dosahu baterii.

- Zavislost na ostatnich zemich, jako je naptiklad Cina, pro vyrobu baterii a dalich
soucasti, mize byt rizikova.

- Elektromobilita neni v soucasnosti budoucnosti, ale spiSe prestupnim krokem

a vhodnym zplsobem dopravy ve vétSich méstech.

- Infrastruktura pro elektromobily je mizerna a energeticka krize podle nich mize

byt dalSim problémem.
Respondenti, ktefi méli ptileZitost si elektromobil vyzkousSet nejcastéji, zmifiuji:
- Elektromobilita je trendem do budoucna, ale nejde o vhodné fesSeni pro vSechny.

- Jedna z cest je fragmentace trhu s pohony na miru potiebé kombinaci riznych

technologii (power fuel, vodik, fotovoltaika apod.).
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- Elektromobilita je vhodna pro méstské prostiedi, ale ne pro vSechny typy karoserii.

- Nasilné prosazovani elektromobility je Spatné, nevyhovuje to vSem a neni na to

pfipravena infrastruktura.

- Elektromobilita ma své vyhody, ale také nevyhody, jako vysokou pofizovaci cenu

a nedostate¢nou infrastrukturu.
Vlastnici a pravidelni uzivatelé proti tomu:

- Elektromobily jsou technologiemi nabitd vozidla, ktera ptredvadéji nejlepsi
inZzenyrské schopnosti vyrobce a jsou primarné zamérena na nadSence a prvni

uzivatele.

- Vysoké naklady na nova elektrickd vozidla a nedostatecna nabijeci infrastruktura
brani jejich Sirokému prijeti. Nabijeci infrastruktura by méla byt k dispozici

na kazdém parkovisti, u muzei, hradii, zoologickych zahrad atd.

- Elektromobily jsou vysoce u¢inné, maji vynikajici schopnosti Setfit energii a jsou
Setrné k Zivotnimu prostiedi ve srovnani s vozidly na fosilni paliva. V1adni
podpora elektrické mobility je vSak ve vétSin€ zemi nedostatecnd, coz brzdi jeji rust

a rozvoj.

- Nedostatek adekvatni infrastruktury je hlavnim problémem pti podpofie elektrické

mobility a nemusi byt v blizké budoucnosti vytesen.

- Diskutuje se o tom, zda se na elektromobily pFili§ netla¢i a nevyviji se organicky.
Jsou vSak budoucnosti mobility, zejména pro kazdodenni dojizdéni, s lepSim fizenim
a komfortem nez kterykoli jiny spalovaci motor.

- Elektromobil bude v budoucnu vhodny jen jako tfeti viiz a pro jizdu pouze
ve mésté.

- Osobni pfesvédceni nékterych respondentli je motivovano potfebou snizit zne¢isténi
ovzdusi a ndklady na pohonné hmoty.

- Zavedeni elektromobilii do mést miiZe mit pozitivni dopad na Zivotni prostiedi,

ale zavisi to na vefejném minéni a politické viili.
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7.2.3 ZkuSenosti s elektromobilitou

7.2.3.1 Bez zkuSenosti

Skupinu respondentd, kteti si elektromobilitu jesté¢ nevyzkouseli, tato zkuSenost pomérné

laka. Pouze v 30,1 % totiz uvadéli, ze by je zkuSenost spiSe neldkala nebo rozhodné nelékala.

Pokud jsou drziteli fidi¢ského prikazu, tak nejcastéji elektromobil nevyzkouseli z diivodu
omezené moznosti vyzkouseni a proto, Ze nevi o nikom, kdo by v jejich okoli elektromobil
vlastnil a mohli si jej tak vyzkouSet, zapijfeni je pro né prili§ nikladné nebo jen
za ucelem vyzkouseni elektromobilu nechtéji navstévovat primo autosalon. Objevuji se
tak i odpovédi, ze porizeni automobilu ted’ neplanuji, nebo pravé pofidili viz

se spalovacim motorem c¢ili nemaji potiebu EV zkouset.

Pravé Nejcastéji volenou variantou, na kterou by pfi vyzkouseni elektromobilu pfistoupili,
bylo v 59 ptipadech zapiijéeni od soukromnika nebo nékoho z blizkych. Druhou
nejCastéji volenou variantou byla kratkodoba vypijcka (carsharing, autopijcovna).
testovaci jizda nebo test v ramci predvadéci akce automobilek, nebyli variantami, kterou

by lidé bez predchozich zkusSenosti s elektromobilem volili.

Odpovédi na otdzku, co by si respondenti na elektromobilité chtéli zkusit, mizeme rozdélit
do né¢kolika skupin podle toho, co by respondenty pii fizeni elektromobilu zajimalo

nebo co by si chtéli vyzkouset:

- Vykonnost a jizdni vlastnosti — zajima je predevSim akcelerace, ndstup vykonu,

jizdni dynamika a odezva na plyn.

- Dojezd a nabijeni — vice se zaméfuji na to, jak funguji elektromobily z hlediska

dojezdu, nabijeci infrastruktury, spotfeby nebo délky a moznosti nabijeni.

- Celkovy zazitek z Fizeni elektromobilu — zminuji komfort, ticho, bezpecnost,

plynulost a pohodlnost vozu.

- Ekologie — tyto respondenty uz zajimaji specifické dotazy na ekologicky dopad,

skute¢na uhlikova stopa.

Hlavnimi faktory, které odrazuji potencidlni zdkazniky od vyzkouseni elektromobilu, jsou:
cena, nedostatena infrastruktura pro nabijeni, dojezd a doba nabijeni, problémy
s dobijenim a vysoka cena pro porizeni. N¢ktefi respondenti zminili nedostatek informaci

o elektromobilech a neochotu ucit se novym vécem. Respondenti, ktefi se svymi nazory
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od elektromobility spiSe distancuji, uvadeji jako divod také absenci zvuku motoru

a nutnost vlastnit vozidlo bez tohoto zvuku.

Zajimavosti je, ze lidé bez zkusenosti s elektromobilitou by ptes vSechno, co je na nich 1aka,
pii vyzkouSeni dali prednost elektrickému sedanu/combi s malym méstskym

elektromobilem pied sportovné ladénym elektromobilem a elektrickym SUV.

7.2.3.2 Se zkuSenostmi

V 65,6 % pripadi byli lidé se zkuSenosti s Fizenim elektromobilii spokojeni nebo spise

spokojeni, oproti tomu pouze 19,4 % s timto spiSe nesouhlasilo nebo nesouhlasilo.

Respondenti ocenuji piedev§im okamZitou a intenzivni akceleraci, ticho pri jizdé,
plynulost a jednoduchost ovladani. Mezi dalsi vlastnosti, které¢ byly zminovany, patii
komfort, kontrola jizdy v zatackach, design, ekonomika provozu a rekuperace. Také bylo
zminéno nizké téziSté a stabilita vozu v zatackach. Nékteti respondenti také zdlraziuji

ekologické vyhody elektromobilii.

Na zéklad¢ odpovédi Ize shrnout, ze nékterym fidicim se nelibil dojezd elektromobilu
a vaha vozidla. Dalsi kritizovali funk¢nost nékterych asistenti a obtiZznost vypnuti,
problémy s nabijenim a nedostatek nabijecich stanic, chybé&jici zvuk motoru, digitalni
ovladani a absence fyzickych tla¢itek, omezeny vykon motoru a ovladaci prvky, absence
emoci pii fizeni a odtrZeni od pocitu rychlosti, nutnost planovat dopfedu Cas a misto nabiti

velkd hmotnost a nizky dojezd v zimé.

Nejcastejsi variantou, kterou lidé pro vyzkouseni elektromobilu vyuzili, bylo zaptjéeni
od soukromnika nebo nékoho z blizkych. O poznani méné poté opét vyuzivali testovacich
jizd u prodejce, testd v ramci predvadécich akci automobilek a kratkodobych vypujcek.
Ve 14 piipadech si respondenti vyzkouseli EV jako sluZebni viiz nebo v ramci vykonu

prace.

Ve vétSing pripadt tak méli moznost si vyzkouset maly méstsky elektromobil, elektrické
SUV nebo elektricky sedan/combi nez sportovné ladény elektromobil.

7.2.3.3 Majitelé a pravidelni uZivatelé

Ze vzorku 62,5 % respondentii EV vlastni nebo dlouhodobé pronajimé (operativni leasing,
...), oproti 37,5 %, ktefi jej pouze pravidelné vyuZivaji (firemni viiz, v rodiné€, carsharing,

...). Pted jeho potfizenim nebo pravidelnym uzivanim si bylo elektromobil vyzkouset 79,5 %
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respondentli. Ze 112 respondentli je 93 s vlastnictvim nebo pravidelnym uzivanim

elektromobilu spokojeno a 13 spiSe spokojeno.

Respondenti maji vlastnictvi nebo pravidelné pouzivani elektromobilu radi z nékolika
divodii. Mezi ty hlavni patfi ticho, pohodli, tspora naklada na provoz vozidla, dynamika
jizdy, nizké provozni naklady, ekologi¢nost, jednoduchost pouzivani, komfort, moznost
nabijeni doma, technologie, efektivita, prakticnost. Tyto vlastnosti jsou pro uzivatele
elektromobilti velmi dulezit¢ a ovliviiuji jejich rozhodnuti o vlastnictvi a pouzivani

elektromobilu.

Podle respondentt hlavni nedostatky nebo vyzvy spojené s vlastnictvim nebo pouzivanim
elektrického automobilu zahrnuji nutnost planovat trasu kvuli dobijeni, omezeny dojezd
nékterych modeli, rizné platebni metody pouZivané nabijecimi stanicemi, tuzsi
odpruzeni u nekterych modeld, omezenou nabijeci infrastrukturu v odlehlych oblastech,
nepiatelské chovani a nedostatek ohleduplnosti jinych fidict vaci elektrickym vozim.
Nicméné respondenti vyjadrili spokojenost se svymi elektrickymi vozy a nezaznamenali

mnoho negativnich aspektil ve spojitosti s produktem jako takovym.

Nejcastéji volenou variantou byla testovaci jizda u prodejce, poté nasledovalo zapijéeni
od soukromnika nebo nékoho z blizkych, spole¢n¢ s testem v ramci predvadéci akce
automobilek a kratkodobou vypiijékou. V 19 ptipadech zvolili pro zkousku elektromobilu
jeho pofizeni.

Majitelé a pravidelni uzivatelé volili pro vyzkouSeni elektromobility nejcastéji maly

méstsky elektromobil nebo elektrické SUV.

7.2.4 Divody pro a proti nakupu elektromobilu

Z rozhovorl bylo mozné vysledovat postoje ohledné nakupu elektromobilt. Ty potvrzuje
i kvantitativni Setfeni. ZkuSenost s elektromobilem vyrazné¢ ovlivituje nazory ohledné
elektromobilii a respondenti spiSe souhlasi s tim, ze zkuSenost by mohla byt motivaci

k jejich nakupu.

Respondenti bez zkuSenosti maji mnohem castéji obavy z fungovani elektromobilu stejné
tak se zdlouhavosti jeho nabijeni oproti t€ém, ktefi si elektromobil vyzkouseli a majitelim

nebo pravidelnym uzivatelim, kteti s podobnymi postoji spiSe nesouhlasi.
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Respondenti, kteii si elektromobil vyzkouSeli, si tak mnohem c¢astéji dokaZou
prredstavit elektromobil vlastnit, dali by mu prednost pred vozem s konven¢nim

pohonem, a dokonce by se radé¢ji vlastnikem elektromobilu stali.

ZkuSenost s elektromobilem ma také vliv na vnimani dojezdu a nabijeci
infrastruktury, podobné¢ jako financni dostupnost celého segmentu, které jsou jednim

z hlavnich argumentt, co se vlastnosti elektromobilt a jejich ndzoru na né tyka.

Postoj respondent( k ¢asto zmifiovanym tvrzenim
ve spojitosi s nakupem elektromobilu
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Graf 5: Postoj respondentit k casto zminiovanym tvrzenim ve spojitosti s nakupem
elektromobilu (Zdroj: viastni zpracovani)

Zaroven je nutno zminit, Ze 1 pfes zlepSeni kratkodoba zkuSenost s elektromobilem
v pripadé 52,7 % respondetii nepresvédéila k tomu, aby zvaZovali jeho nakup.
Ve stejném mnozstvi piipadii se vSak shodli, Ze by jejich zkuSenost mohla mit vliv

na vybér konkrétniho modelu.

Na druhou stranu, vlastnici a pravidelni uZzivatelé uvadéji, Ze v 62,5 % byla predchozi
zkuSenost divodem k nakupu elektromobilu a v 63,4 % pripadua potvrzuji, Ze jejich
predchozi zkuSenost méla vliv na vybér konkrétniho modelu. V 79,5 % pfiipadi
neuvazuji o nakupu vozidla s jinym pohonem po zkuSenosti s elektromobilem

a dopliuji, ze v 95,5 % by si pofidili nebo zacali pravidelné vyuzivat elektromobil znovu.

7.2.5 VyuZiti automobila

Téméf vSichni respondenti vyuzivaji automobil k soukromym ucellim (97,1 %), ale pouze
38,3 % poté vyuziva elektromobil k pracovnim ucelim. V 61, 7 % piipadl viz vyuzivaji

5-7x tydné. Nejvice z nich najede rocn¢ 15.000-29.999 km a jezdi trasy do 100 km.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

Z celkového vzorku jsou respondenti nejéastdji vlastniky vozi znatky Skoda, Tesla,
Volkswagen, BMW a Hyundai. Mimo Teslu se vSechny tyto znacky zabyvaji vyrobou

jak BEV, tak vozi se spalovacim pohonem.

Soucasna znacka vozu respondetl
napfric skupinami
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Graf 6: Znacky vozii respondentii napvic skupinami. (Zdroj: vlastni zpracovani)
V piipadé, ze nevlastni elektromobil, davaji pfednost voziim s benzinovymi motory. Obecné
jsou ale ndzoru, Ze by jim elektromobil pro jejich potieby vyhovoval. Pravé respondenti,
ktefi vlastni viiz pohanény naftou a elektromobilitu si jesté nevyzkouseli, jsou nejvice

skepticti ohledné toho, zda by jim pro jejich vyuziti elektromobil vyhovoval.

7.2.6 Propagace elektromobili

Nejvétsi roli v propagaci elektromobilil hraji podle respondentii socialni sité a internet.
Pravé zde se nejcastéji respondenti s elektromobilitou poprvé setkali. Zde také nejCastéji
o elektromobilité slychaji a ziskavaji informace. Velice ¢asto také zminuji prvni setkani
a zisk informaci u znamych a pratel. O poznadni méné poté uz voli televizni a radiové
reklamy nebo samotny provoz. V porovnani s ostatnimi zdroji vSak moznost ziskani

informaci u prodejce velice zaostava.

Téméf polovina respondentti (48,1 %) si neni védoma toho, Ze by jim nékdy automobilka

nebo prodejce nékdy nabizeli vyzkouSeni elektromobilu a 12,7 % si neni jista.
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7.3 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

Vétsina respondentll vnima elektromobilitu pozitivné a vlastnici nebo ¢asti uzivatelé
elektromobilii maji pozitivn€j$i nazory na elektromobilitu a jeji budoucnost. Respondenti
bez zkuSenosti s elektromobily obecné hodnoti elektromobily negativnéji, a to zejména
co se tyCe jejich dojezdu a infrastruktury nabijecich stanic. Nejlépe hodnocenymi
vlastnostmi elektromobilii jsou provozni ndklady, jizdni vlastnosti, akcelerace a tichy
provoz, zatimco nejhorSimi jsou pofizovaci cena, infrastruktura nabijecich stanic a dojezd.
Z vypovédi respondentli bez zkuSenosti s elektromobily vyplyva, ze elektromobily
jsou zajimavym trendem, ale stale jsou omezené technologicky, zejména co se tyce kapacity
baterii, infrastruktury nabijecich siti a recyklace baterii. Respondenti také vidi vyhody
elektromobility piedevs§im pro kratké trasy a méstskou dopravu, ale vidi riziko zévislosti

na importu baterii a dalSich soucasti z jinych zemi a mizernou infrastrukturu.

Respondenti bez zkusenosti s elektromobily uvadéji, ze by si elektromobil radi vyzkouseli
a zajimaji je predev§im vykonnost a jizdni vlastnosti, dojezd a nabijeni, celkovy zazitek
z tizeni a ekologie. Hlavnimi faktory, které odrazuji potencialni zakazniky od vyzkouSeni
elektromobilu, jsou cena, nedostate¢na infrastruktura pro nabijeni, dojezd a doba nabijeni,
problémy s dobijenim a vysok4 cena pro pofizeni. Respondenti 1 s malou zkuSenosti
s elektromobily uvadéji pozitivni zkuSenosti s elektromobily a ocenuji jejich tichost,
pohodlnost, vykonnost a ekologické benefity. Také se zabyvaji otazkou dojezdu, nabijeni
a infrastruktury pro nabijeni. Zajimavosti je, Ze respondentim bez zkuSenosti
s elektromobily by pti vyzkouseni elektromobilu vice nez sportovné ladény elektromobil
a elektromobil SUV vyhovovaly elektrické sedany nebo kombi a maly méstsky

elektromobil.

ZkuSenost s elektromobilem vyrazné ovliviiuje nézory ohledn¢ elektromobilii
a respondentim spiSe pomahd k tomu, aby se rozhodli pro nékup. Respondenti
bez zkuSenosti maji veétsi obavy z fungovani a nabijeni elektromobilu nez respondenti, kteti
si elektromobil jiz vyzkousSeli. Ti si také mnohem castéji dokazou predstavit vlastnictvi
elektromobilu a byli by rad¢ji jeho vlastniky nez vozem s konven¢nim pohonem. ZkuSenost
s elektromobilem také ovliviiuje vnimani dojezdu a nabijeci infrastruktury, stejné jako
financni dostupnost celého segmentu elektromobilti. Prestoze se zlepSuje kvalita
elektromobilil a jejich nabijeci infrastruktury, stale existuje skupina respondentil, pro kterou
zkuSenost s elektromobilem nebyla dostatecné presvédciva k tomu, aby zvazovali jeho

nakup. Vlastnici a pravidelni uzivatelé elektromobild jsou z véEtSi ¢asti presvédceni
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o vyhodach elektromobilti a jejich zkuSenosti byly diivodem k jejich ndkupu. Vlastni
zkuSenost s elektromobilem, neuvazuji o ndkupu vozidla s jinym pohonem a vétSinou

by si elektromobil potidili znovu.

Témét vsichni respondenti vyuzivaji automobil k soukromym tceliim a nejcastéji vlastni
vozidla zna¢ek Skoda, Tesla, Volkswagen, BMW a Hyundai. Respondenti, ktefi nevlastni
elektromobil, davaji pfednost vozim s benzinovymi motory, ale obecné jsou nazoru,
ze by jim elektromobil pro jejich potieby vyhovoval. Zaroven je z vyzkumu patrné,
ze respondenti, ktefi vlastni viiz pohanény naftou a jesté si nevyzkouseli elektromobilitu,

jsou nejvice skepticti ohledné toho, zda by jim pro jejich vyuziti elektromobil vyhovoval.

Respondenti uvadéji, Ze nejveétsi roli v propagaci elektromobilil hraji socidlni sité a internet,
kde se s elektromobilitou setkali poprvé a kde ziskavaji informace. V této oblasti vyrazné
pfevazuje osobni doporuceni od zndmych a pratel. Méné Casto uvadeji televizni a radiové
reklamy nebo samotny provoz vozidel. Respondenti také casto nevédi o nabidce

automobilky nebo prodejce na vyzkouSeni elektromobilu.
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8 ZAVER PRAKTICKE CASTI A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH
OTAZEK

8.1 Zavér praktické ¢asti

Vyzkumu se ucastnilo 308 respondentil v dotaznikovém Setfeni a 15 ucastnikil rozhovori.
Z vyzkumu vyplyva Ze, osobni zkuSenosti s elektromobilitou maji vliv na ndzory ucastnika
vyzkumu. Ta by méla mit podobu delsi zaptjcky, jelikoz kratkd testovaci jizda nezméni
nazor tak jako vyuZiti elektromobilu na denni bazi. Respondenti, kteti vlastni elektromobil
nebo ho Casto pouzivaji, maji pozitivnéj$i nazory na elektromobilitu a jeji budoucnost
nez ucastnici bez zkuSenosti s elektromobily. VSichni Uc€astnici se shoduji na tom,
ze elektromobilita bude mit své misto v blizké budoucnosti. Vyzkum také ukézal, ze nejvetsi
ptekazky pro vyzkousSeni elektromobilu jsou cena, nedostate¢nd infrastruktura pro nabijeni,
dojezd a doba nabijeni. Respondenti bez zkuSenosti s elektromobily maji obecné
negativnéj$i nazory na elektromobily, zejména co se tyCe jejich dojezdu a infrastruktury
nabijecich stanic. Nejlepsimi hodnocenymi vlastnostmi elektromobilti jsou provozni
naklady, jizdni vlastnosti, akcelerace a tichy provoz, zatimco nejhorSimi jsou pofizovaci
cena, infrastruktura nabijecich stanic a dojezd. Respondenti vidi vyhody elektromobility
predevsim pro kratké trasy a méstskou dopravu, ale vidi riziko zavislosti na importu baterii
a dal$ich soucasti z jinych zemi a mizernou infrastrukturu. Nejlukrativnéj$im komunika¢nim
kanalem je internet a socialni sit¢ prfedevSim proto, Ze respondenti zde ziskéavaji nejvice

informaci o elektromobilité.

8.2 Vyzkumna otazka 1

VOI1: Jaky vliv ma zdkaznickd zkuSenost s elektromobily a sluzbami s nimi spojenymi

na nazor a ndkupni chovani v tomto segmentu?

Pti porovnani jednotlivych skupin, lidi bez zkuSenosti s elektromobilitou aZ po ty, ktefi jsou
vlastniky a pravidelnymi uzivateli, 1ze pozorovat markantni zmény nazorii. Mnohem casté;ji
tak lidé, ktefi maji zkuSenost s elektromobilitou, zastavaji pozitivnéjsi nazory vici celému

segmentu.

Soucasné maji daleko mensi obavy ohledné fungovani s BEV a dokazou si jeho vyuziti snaze
predstavit. Mezi ty nejvetsi obavy patii dojezd a nedostatecna nabijeci infrastruktura,
u kterych vyzkum prokazal, Ze pokud mé ¢lovék moznost si provoz vyzkouset na delSi dobu

1 tyto obavy se sniZuji.
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Elektromobilita ma vsoucasné dobé relativné specifické portfolio uzivatell
a potencionalnich zékaznikii vzhledem ke svym vlastnostem. K elektromobilité patii jakasi
zména stylu, kterym c¢loveék viz vyuziva. S ohledem na inovativni zptsob mobility jsou

schopni pfizptsobit své chovani nejcastéji milovnici novych technologii.

Z vyzkumu tak vyplyva, Ze pro posun segmentu do pokrocilejsi faze jejiho zivotniho cyklu
je zkuSenost uzivatelli naprosto elementarni. To samé plati 1 pro uzivatele, ktefi by méli
ptechézet z jiného typu pohonu pravé na elektricky viiz. Po vyzkousSeni jsou totiz mnohem

Castéji otevieni piijmout, ze by jim elektromobil vzhledem k jejich potfebam vyhovoval.

8.3 Vyzkumna otazka 2

VO2: Jak zjisténi z vyzkumu zakaznické zkuSenosti implementovat v rdmci dosavadniho

komunika¢niho mixu na trhu s elektromobily?

Vzhledem ke komplexnosti celé¢ tématiky vyzkum mimo zékaznickou zkuSenost a nézort
na segment také zkouma sloZeni potenciondlnich cilovych skupin, vnimani konkrétnich
vlastnosti elektromobilu a témat snimi spojenymi, moznosti i typy vyzkouSeni
elektromobili, které respondenti preferuji nebo v minulosti vyuzili, obavy a pfesvédcenti,
kterd je odrazuji od vyzkouSeni nebo samotného nakupu, soucasné vyuziti a potieby,
které ocekavaji od automobilu jako takového, stejné jako otdzky spojené s propagaci

elektromobilu.

Diky tomu je mozné navrhnout strategicky cilenou kampan pii vyuziti relevantnich
touchpointi komunikace a soucasné sestavit format testovacich zapijcek, které vyhovi
pottebam zakaznikii a nabidne jim dostatecné informace pro utvoteni si vlastniho ndzoru

o elektromobiliteé.

Komunikace by se tak méla soustiedit na uzivatele automobili, ktefi jsou otevieni novym
technologiim. Tematicky by se mimo nabidku vyzkouSeni elektromobili méla zaméfit
na vyzdvizeni vyhod ve spojitosti s provoznimi néklady, jizdnimi vlastnostmi, akceleraci
a tich¢ho provozu. Podobn¢ jako objasiiovat fakta ohledné nabijeci infrastruktury a dojezdu,

nebo nabizet vyhodné moznosti financovani vzhledem k vysoké potizovaci cené¢.

Samotna zkouska elektromobilu by poté méla probihat formou vice jak dvoudenni zapajcky
proto, aby si ¢lovék byl schopen vyzkouset opravdu kompletni provoz elektromobilu

s ohledem na jeho kazdodenni potieby.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

78

III. PROJEKTOVA CAST
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9 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

9.1 Volkswagen

Spolec¢nost Volkswagen je némecky vyrobce automobild, zalozeny v roce 1937. Je to jedna
z nejvetsich automobilovych spole¢nosti na svété a zahrnuje znacky jako jsou Volkswagen,

Audi, Porsche, Skoda, SEAT, CUPRA a dalsi.

Obrazek 8: Logo spolecnosti Volkswagen (Zdroj: volkswagen-newsroom.com)
V Ceské republice je spole¢nost Volkswagen zastoupena nejvétsim importérem osobnich
a uzitkovych vozidel do Ceské republiky — Porsche Ceska Republika s.r.o0. se sidlem v Praze.
Ten je mimo jiné zastupcem programu prodeje provérenych pouzitych vozi Das Welt Auto

a projektu MOON pro vystavbu nabijeci infrastruktury.

Obrazek 9: Modely ID. (Zdroj: volkswagen-newsroom.com)

Pokud jde o elektromobilitu, spole¢nost Volkswagen se snazi byt lidrem v tomto odvétvi.
Prvnimi masové produkovanymi vozy spoleCnosti byly elektrifikované modely
e-Up! a e-Golf, vychazejici z jejich spalovacich variant. V roce 2020 spolecnost uvedla
na trh prvni od zdkladu elektricky model pod znackou ID., kterd podle VW znamena
»inteligentni design, identita a vizionarské technologie. Po premiérovém ID.3 v roce 2021

spole¢nost pridala modely ID.4 a ID.5, které v roce 2022 doplnil ID.Buzz. V pribéhu roku
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2023 ma byt predstaven a nasledné¢ k jeho konci uveden na trh novy model ID. 7,
jenz by mohl byt velice lukrativnim pro ¢esky trh vzhledem k tomu, Ze se jedna o prostorny
sedan, tedy o ekvivalent vozii jako VW Passat nebo Skoda Octavia, které jsou znamy svou
oblibenosti. Podobnych modelti s elektrickym pohonem neni na ¢eském trhu mnoho.

Spolecnost také deklaruje, Zze do konce roku 2026 bude nabizet 10 pln¢ elektrickych modela.

9.2 Corporate identity

Vizi VW je byt nejzddangjsi znackou pro udrZitelnou mobilitu. Sou¢asnymi komunikaénimi
tématy jsou Inovace pro vSechny, Inspirovat lidi, Vysokd kvalita a Prémiovost produkti
a Zodpovednost za lidi a planetu. Ty navazuji na iniciativu Way To Zero, ktera si klade
za cil podporovat vnimani VW jako znacky, kterd se chova ekologicky, udrzitelné

a zodpovedné.

Hodnotami VW jsou empatie a lidsky pfistup, otevienost vic¢i ostatnim, snaha byt
inspirativni, krdsu vidi v jednoduchosti a schopnosti nebrat se ptili§ vazné. To potvrzuje
znacka tim, ze pro jeji komunikaci je charakteristickd pfirozenost a realné zivotni situace.
Objevuji se v ni také casto lidé. Soucasné je kladen diiraz na aktivni vyuZivani partnerskych
aktivit a ambasadort. Se znackou je proto mozné si spojit napiiklad ZOO Praha, soutéze
UEFA nebo osobnosti jako je Eliska Podzimkova, Petr Cech a Lukas Hejlik. Cht&ji byt lidsti,
vieli, inspirativni a vzbuzovat ismév na tvari, presto komunikuji s jasnym cilem — budovat

znacku a podporovat prodej vozii v CR.
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10 PODKLADY PRO KOMUNIKACNI STRATEGII

V navrhu kampané podpory CX pro elektrické modely vozi ID. znacky Volkswagen, budou
zohlednény vysledky z praktické Casti. Navrh se bude co nejpiesnéji drzet komunikacnich
pravidel, zasad a hodnot znacky Volkswagen, i kdyz do tvorby této prace nebyla znacka
nijak zapojena. Cilem projektu je vytvorit komunikacni strategii a kampan na zakladé
smysleného zadéni, kterd by mohla byt potencialné realizovatelna, a proto zahrnuje Casové
i finanéni planovani. Ukolem je vytvofit kampaii s jednotnym sdé&lenim,

ktera je ptizpisobena potiebam a formatu v zavislosti na vybraném touchpointu.

10.1 Cile kampané

Cilem kampang je vytvofit pozitivni vztah k segmentu a zna¢ce VW ID. pomoci vytvaieni
zakaznické zkusenosti. Pomoci kratkodobé nabidky v ¢asovém rozmezi vikend az 14 dni
nechat zékazniky vyzkousSet jednotlivé vlastnosti elektrickych vozi a jejich realné
schopnosti tak, aby zaradili BEV jako jednu z variant pfi vybéru vozu na zékladé jejich

specifickych potieb.

10.2 Rozpocet

Budget 15 mil. K¢ by mél zahrnovat jak medialni, tak i produkéni a agenturni rozpocet po
dobu trvani kampané. Vyjimkou jsou dlouhodobé zasmluvnéné spoluprace s medialnimi
domy, influencery ¢i ambasadory znacky, které maji vlastni rozpocet. Z rozpoctu jsou dale
vyjmuty naklady na spravu webovych stranek, elektromobily a jejich servis, personal,

Skoleni a poskytovatelé sluzeb spojenych se zaptijckou elektromobilt.

10.3 Casovy plan

V pilotni fazi aktivita bude sméfovat k sou¢asnym zakaznikiim, navstévniklim predvadécich
akci a médiim. Hlavni faze kampané pro Sirokou vefejnost probc¢hne v Q2/2024.
Vyhodnoceni kampan¢ probéhne béhem Q3/2024 s naslednou tipravou a optimalizaci planu

aktivit do roku 2026.

10.4 Segmentace cilové skupiny

Cilovou skupinou Volkswagen jsou piredevsim muzi ve véku 30—44 let, kteti viiz vyuzivaji

denné na trasy 30—100 km k soukromym i pracovnim ucelim. Maji rodinu, bydli v rodinném
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dom¢ a vlastni Casto dvé a vice aut. V ptipadé nabidky elektrickych vozii mizeme cilové

skupiny na zaklad¢ vyzkumu dale segmentovat do skupin s nejvétsim zastoupenim na:
BéZny uzivatel

Siroké skupina muzq, ale i zen, ve véku 18—60 let s dostateCnym piijmem k potizeni nového
vozu. Bydli ve mésté nebo v jeho blizkém okoli a viiz vyuzivaji pfevazné k tomu, aby je auto

dovezlo kam pottebuji. Jejich hlavnim aspektem pii vybéru vozu jsou provozni néklady

a spolehlivost. Vyhledéavaji komfort a bezpecnost.
Prvotni osvojitel

Nejcasteji muz 25-45 let, ktery chce mit novinky, zkoumd a zkousi nové technologie.
Rad testuje moderni vychytavky, které¢ mu usnadnuji zivot. Technologiim se doslova ,,neboji

ege v o

jako jizdni asistenti, infotainment nebo tfeba konektivita.
Automobilovy nadSenec

Opét muzi 2040 let, kteti miluji auta a zkuSenost s elektromobilem si nemohou nechat ujit.
Casto maji doma vice vozii pro rtizné typy piileZitosti, nebo jen radi poznévaji nové modely.

Na elektromobilité je zajimaji jizdni vlastnosti, akcelerace a okamzity vykon.

10.5 Podoba zapiujcky

Nabidka vyzkouseni elektromobilu je vzdy prezentovana jako moznost nikoli jako nutnost.
Zajemci by se méli citit pohodIn€ a neméli by se citit tlaceni do elektromobility. Nabizena
je moZnost vytvofit si vlastni ndzor a zatradit elektromobilitu jako jednu z variant pii vybéru

nového vozu.

Dtlezité je si viiz vyzkouSet na del$i dobu, aby mohl zakaznik zjistit, zda je pro néj elektricky
pohon vhodny a seznamil se s nim do té miry, aby zjistil, zda mu vyhovuje a splituje jeho

potieby.

Podminkou je tedy platny fidi¢sky prikaz a podpis smlouvy o zaptjceni elektromobilu
za podminek stanovenych poskytovatelem. Registraci muize zdkaznik provést online
nebo osobné na jakékoliv pobocce autorizovaného prodejce VW. Ve stanoveném terminu

a po uhrazeni rezervacniho poplatku bude viiz ptipraven k prevzeti.

Jedna se o placenou formu zépijcky elektromobilu. Sazba se tedy odviji od délky zaptjcky

a konkrétniho modelu, ktery si zékaznik ptjcuje. Pfidanou hodnotou miize byt odecet sumy
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a rezervacniho poplatku po predlozeni smlouvy o zapijcce pii podpisu kupni smlouvy,
nejpozd€ji do jednoho kalendarniho roku od ukonceni zapiijcky. Cena ptijcovného

nezahrnuje néklady spojené s nabijenim vozu, jez bude vyictovano po ukonceni zapijcky.

Pocet dni ID.4/ID.5 ID.4/ID.S GTX

2490.00 K¢ 2990.00 K¢ 3490.00 K¢ 3990.00 K¢

1990.00 K¢ 2490.00 K¢ 2990.00 K¢ 3490.00 K¢
1490.00 K¢ 1990.00 K¢ 2490.00 K¢ 2990.00 K¢

Tabulka 2: Cenik zapiijceni na den dle modelu v K¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Soucasti sluzby je:

- Uvodni jizda s prodejcem — 30 + 15 min. testovaci jizda a rozprava nad funkcemi

vvvvvv

vybavy konkrétniho vozu.

- Zaskoleni pro pfipad nabijeni doma i na vetfejnych nabijecich stanicich — prodejce
demonstruje typy nabijecek, jejich zprovoznéni a piipojeni vozu k nabijecce

nebo do site.
- Zépujcka — samotna zapujcka ve smluvné podlozené dobé¢ trvani.

- Asistencni sluzba — v siti autorizovanych servisi bude mozno feSit jakykoliv
problém v ptfipadé nenadalé¢ udalosti. Dale bude dostupna asistencni podpora

na telefonni lince.

- Cipy pro nabijeni na uzemi CR — pro zjednoduseni celého procesu automobilka
zapujéi ¢ipy a karty od vybranych poskytovatelti dobijecich stanic na tizemi CR.
Pro cesty do zahrani¢ni lze vyuzit roaming nebo po ptedchozi domluvé doplnit

o potiebné karty, Cipy nebo ptistupy do aplikace zahrani¢nich poskytovatelti.

- Rozprava po ukonceni zapijcky — po kazdé zaptjcce bude zdkaznikiim nabizena
rozprava s prodejcem v pifijemném prostiedi nad jeho zkuSenostmi a zazitky
s elektromobilem. To poslouzi jednak jako doplnéni potiebnych informaci
pro zadkaznika, ale souCasn¢ jako forma hodnoceni sluzby 1 produktu

pro poskytovatele.
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10.6 Klicové ukazatelé vykonosti (KPI’s)

Pro vyhodnoceni kampané budou ureny konkrétni ukazatele, na zaklad¢ kterych bude
planovéna dalsi aktivita. Nékteré z nize uvedenych ukazatel nepiijde vyhodnotit okamzité,
proto kompletni hodnoceni kampan¢ bude tteba udélat i v ptipadé, ze se v dalSich aktivitach
dale pokracovat jiz nebude. Kompletni hodnoceni tak bude mozné dopracovat

az rok po ukonceni posledni zaptjcky.
Vybrané ukazatelé vykonosti:

- Pocet zapiijceni — GspéSnost nabidky kampané sledovanim poctu registrovanych
zapujceni, které potencialni zdkaznici provedli béhem obdobi kampang.

- Konverzni pomér — tedy procento zdkazniki, ktefi ukoncili zaptjcku a nakonec
piistoupili k nakupu.

- Cena za akvizici — posuzuje naklady na ziskani nového zédkaznika prostiednictvim
kampan¢. Bere v uvahu celkové naklady na kampan a pocet ziskanych zakazniki.

- Dosah — pocet lidi, ktefi byli vystaveni kampani prostiednictvim ruznych
méfitelnych touchpointl, jako jsou socidlni a internetova média, digitalni
nebo tisténé reklamy.

- Engagement — uroven zapojeni generované¢ho kampani mezi cilovym publikem,

jako jsou lajky, komentéfe, sdileni nebo kliknuti.

- Spokojenost zakaznika — spokojenost zakazniki, kteti si zakoupili ID. elektrické

vozidlo po absolvovani zkusebni jizdy béhem obdobi kampané.

- ROI - finan¢ni navratnost kampané v poméru k jejim nékladim. Bere v uvahu

piijmy generované kampani a naklady na jeji provoz.
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11 NAVRH KAMPANE PRO PODPORU ZAKAZNICKE
ZKUSENOSTI (CX)

Navrh slouzi jako konceptualni feSeni na zdkladé fiktivniho zadani za vyuziti dat z praktické
¢asti prace. Obsahuje vymezeni kreativniho zpracovani a klicovych sdéleni, komunikacni
strategii, ale také navrhy kreativnich vystupti spole¢né s jejich nacasovanim a financni

naroc¢nosti.

11.1 Creative idea — Cist& s ID.

Komunikacni strategii provaze spole¢ny znak, kterym bude ptislovce ,,Cisté* — ve vyznamu
= bez dalSich divoda, také jako neobsahujici Spinu, bez nepatficnych vlivl, pfimési nebo
prostych htichii ¢i moralni poskvrny. Ten je v Cesku relativné vyznamove zauzivanym napf.

Ciste teoreticky, €ist€é mezi ndmi, ¢isté pro vasi informaci nebo hral Ciste.

Smérem k elektromobilité¢ a cili komunika¢ni kampané tak kreativni navrh komunikuje
benefit ekologického a lokalné bezemisniho provozu, ale soucasné i nezavaznost vici
zprostiedkovateli zaptjcky. Tim se poji s vizi spolecnosti o udrzitelné mobilite, lidskosti,

inspirativnosti a otevienosti vici ostatnim.

11.2 Klic¢ova sdéleni

Hlavnim sdélenim je moznost si elektromobil vyzkouset. OvSem co by si méla vefejnost
z komunika¢ni kampané¢ odnést, je pocit, Zze si lidé mohou nezavazné elektromobilitu
vyzkouset a utvofit si na ni vlastni nédzor —,,Cisté pro inspiraci. Cisté ze zvédavosti. Cisté

pro zabavu.“

Vzhledem k tomu, ze jsou sledovatelnd pozitivn€ji i negativnéji vnimana témata v ramci
elektromobility, je koncept modifikovatelny pro potieby konkrétniho piijemce a tpravu
sd€leni, jako je tieba vyzdvizeni témat provoznich nédkladd, jizdnich vlastnosti, akcelerace
a tichého provozu nebo osvétleni negativné vnimanych vlastnosti jako jsou potfizovaci cena,
infrastruktura nabijecich stanic nebo dojezd — ,,Cisté pro pocit z jizdy. Cisté pro klidnou

cestu do prace. Cisté dle vaSich potieb. Cisté bez kompromisii.“
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11.3 Touchpointy a komunika¢ni aktivity

Strategie se zamétuje vzhledem k cilim kampané na nabidku a zvySovani poctu registraci

zapujcek elektromobilt. K tomu vyuziva rizné typy komunikaénich aktivit a medialnich

kanalt tvoticich komplexni sit’ touchpointi, které 1ze vyhodnocovat a optimalizovat.
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Obrdzek 10: Mapa touchpointii kampané Cisté s ID. (Zdroj: viastni zpracovani)
11.3.1 Placena forma komunikace

Formou placené¢ reklamy kampan povede predevsSim k dosahu, konverzim a rozSifeni
o potencionalni zékazniky sluzby. To znamena, ze jakoukoliv formou placené reklamy bude
sdéleni odkazovat k registraci. Jedinou vyjimkou je OOH, jez bude primarn¢ brandového

charakteru.
Print

V podobé¢ statickych tisténych formatt, advertorialGi na inzertnich plochach relevantnich
magazinl, casopisi a novin bude komunikovdna mozZnost si elektromobil zapujcit.
Dominantou kazdého vizualu bude samoziejm¢ viiz vybrané kategorie a pro co
nejjednodussi moznost registrace bude kazdy vizual obsahovat QR koéd a odkaz

na registracni formulaf.
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Online

Onlinové prostiedi bude zahrnovat reklamu na socidlnich sitich, kde budou vyuzity socialni
sit¢ Facebook, Instagram a Youtube. Dalsi variantou bude displejovéa reklama a reklama
ve vyhledavacich spravovéana prostfednictvim platforem Google Ads a Sklik. Cileni bude
sestaveno na zakladé cilovych skupin a za vyuziti remarketingovych i look-alike publik
sledujicich soucasnych profili a kontaktni databaze prodejcti. UZivatele opét povede
na registracni formulaf. Pro dosazeni méfitelnosti bude kazdy z odkazli obsahovat unikétni

UTM parametr.

ID.5 GTX na cely tyden

L. Cisté pro jeho v_ﬁkgn.

Nadovolesou s ID.Buzz i
Registrovat se

N0BaA 175E!

Vozy ID. na 14 dni

Cisté pro zabavu

Obrazek 11: Bannerova reklama (Zdroj: viastni zpracovani)
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OOH (Out of Home)

Jak uZ bylo zminéno, OOH kampan bude spiSe brandovéjSiho charakteru. Komunikovana
bude predev§im moznost si elektromobil zaptjcit. Soucasti pak budou CLV, billboardy nebo

polepy plij¢ovanych aut, které ponesou jasné sdéleni.

Obrazek 12: Billboard (Zdroj: viastni zpracovani)

11.3.2 Neplacena forma komunikace

Organicka komunikace se bude vénovat jiz oslovenému publiku, kterému budeme nabizet
novou sluzbu. Bude ji mozné cilit podle zvoleného komunika¢niho kandlu na specifické

cilové skupiny.
PR

Se zahajenim kampané¢ zvetejnime tiskovou zpravu, ktera predstavi sluzbu. Oslovime média,
kterda se zabyvaji automobilovou tématikou a vybrané zastupce medidlnich domu
a influencery, které pozveme na Press trip, kde detailné popiSeme fungovani sluzby, zéroven

dostanou moznost si vybrany vz ptij¢it na vikend k soukromému vyuziti.
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Osobni prodej

Velky daraz bude kladen na prodejce, ti budou mit v pribéhu kampang¢ totiz velice dulezitou
roli. Soucasné totiz budou kontaktem pro zakazniky v komunikaci s automobilkou a také
mohou sluzbu nabizet ostatnim, jako napiiklad variantu pii vybéru nového vozu. Budou tedy
muset byt proskoleni v ndvaznosti na fungovani kampané, procesu poptavani, zapijcky,
instruktaze, piipadné asistence, ale také vyhodnoceni a komunikaci s klientem po ukonceni
zapujcky.

Registraci k zapuj¢eni bude také mozné provést na eventech, e-salonech a podobnych
akcich, kterych se budou ucastnit jak prodejci, tak piijcované modely. Prvotni zkuSenost

tak zdkaznik miZze ziskat 1 zde.
Direct marketing

Ptimou cestou oslovime soucasné zakazniky a odbératelé newsletteri. Personalizovanou
zpravou v tisténé nebo digitdlni podobé nabidneme piijemci zapljceni elektromobilu.

Zde bude opét moznost se pod odkazem nebo QR kddem k zaptijceni zaregistrovat.
Online marketing

Online média budou hrat v propagaci nabidky stézejni roli. Ne vSak nutné z finan¢niho,
ale spi$ z obsahového hlediska. Hlavnim touchpointem pro zapijcku a jeji registraci bude
totiz web. Zde budou zvetejnény hlavni informace, které k zaptjcce bude cloveék potiebovat.
U vSech elektrickych modeld bude souasné moznost si vz zapljcit v ramci kampané.

Webové rozhrani bude nutné¢ doprovazet rozhrani pro optimalizaci vyhledavani.

Mimo reklamu se komunikace na socialnich sitich zaméii na organicky obsah, ktery bude
mozno dale podporovat. Sdilena bude hlavné nabidka s odkazem na registraci.
Dal$i moznosti je ukazovani vlastnosti elektromobild, technologii, ale i objasfiovani
zavad¢jicich predsudkil nebo nepravdivych informaci. Nedilnou soucasti je také UGC — tedy
obsah tvofeny samotnymi uzivateli, ktefi mohou pod #CistesID sdilet své autentické zazitky

ptimo v prubéhu zaptjcky.
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volkswagencz
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Poznejte ID.Buzz podle sebe 2me 6

C|sfé pro vase zéhby Zadny kamarad na baterky. i Vyzkousejte spolehiivého
pitele na vade kazdodenni plesuny. Cisté pro cestu
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Obrazek 13:Socildalni média (Zdroj: viastni zpracovani)
Blog s newslettery jsou spiSe doplitkovou moznosti, jak vyuzit dalsi z forem obsahového
marketingu. Lze zde sdilet zazitky jednotlivych zdkazniku nebo naptiklad monitorovat

vyuziti jednotlivych vozu.
Trh B2B a Fleet

Smérem k velkoodbératelim 1ze komunikovat pfimo skrze zaptijéeni modelu v ramci jejich
vozového parku. Zaméstnanci firem a tedy i uZivatelé sluzebnich vozi tak mohou usednout

za volant elektromobilu a vyzkouset si je — samoziejmé ,,Cisté k pracovnim tceliim*.

11.4 Rozpocet

Rozpocet obsahuje prehled nakladl na placené i neplacené formy aktivit v rdmci kampané
s orientacnim odhadem mnozstvi a naro¢nosti jednotlivych vystupi. Nulové polozky
se v rozpo¢tu nachazeji z dlivodu vyuziti centralnich materiald, nebo tyto ndklady naptiklad
spadaji do rozpoc¢tl jednotlivych prodejcti. AZ na jednotny koncept na sebe nejsou jednotlivé
aktivity nijak zavislé a neni nutné realizovat vSechny. Naklady, které jsou hiife
odhadnutelné, jsou silné zavislé na smluvnich podminkach s tfetimi stranami a moznosti
jisté reciprocity ¢i dlouhodobé spoluprace s vybranymi subjekty. Témi mohou byt naptiklad

nékteré produkéni spolecnosti nebo externi dodavatelé.
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Polozka Produkce Agentura Média Cena celkem
0 K¢ 240 000 K¢ 3000000 K¢ 3240 000 K¢
0 K¢ 200 000 K¢ 1200000 K¢ 1400000 K¢
0 K¢ 185000 K¢ 1800000Kc¢ 1985000Kc¢

0 K¢ 150 000 K¢ 900 000 K¢ 1050000 K¢

0 K¢ 90 000 K¢ 2500000 Ke¢ 2590000 K¢
450 000 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 450 000 K¢
250 000 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 250 000 K¢
500 000 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 500 000 K¢

Celkem 14 965 000 K¢

Tabulka 3: Orientacni rozpocet kapané (Zdroj: vlastni zpracovani)

11.5 Timing kampané

Od zacatku dubna se k zapujceni elektromobilli bude moci registrovat veskera Siroka
vetejnost prostiednictvim webového formulafe. Do té doby budou probihat pouze

teasingové a pripravné aktivity v ramci jednotlivych bodi komunikace.

Jedinou polozkou v OOH komunikaci, kterd je naplanovana ptfed spuSt€énim kampané,
je polepeni elektromobilti. Zbyl¢ aktivity v podobé¢ billboardi a CLV bude probihat po dobu
celé kampané. Obdobné v ¢asovém planu bude fungovat i reklama v printu, na socialnich

sitich, displejova reklama i reklama ve vyhledavacich.

Tiskovou zpravou odstartuje PR komunikace. Nasledovat bude press trip s pravidelnou
komunikaci s médii a vyuziti influencerd. PR zaroven podpofi pfitomnost na sérii eventl

s relevantnim zameéfenim.

Se spusténim registraci budou zéaroven rozeslany direct maily a e-maily stdvajicim

zakaznikdm.

Kampan na socialnich sitich zahaji teasingova komunikace. Na stézejnich platformach
Facebook a Instagram, bude komunikace do spusténi registraci informovat o datu spusténi.
Po ném uz bude probihat pldnovani pravidelna komunikace. Oproti tomu na video

platforméch bude organicka komunikace narazova.

Po dobu kampané si elektrické vozy ID. v rdmci svého vozového parku budou moci zaptjcit

také velkoodbératelé.
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Nekteré aktivity jsou naplanovany tak, aby se doba jejich trvani dala podle potfeby ménit

v zavislosti na naplnéni nebo naopak nenaplnéni registraci pro zaptijceni vozidel.

Vyhodnoceni za¢ne v pribehu Q3, jeho trvani a finalni vystup, je vSak ovlivnén tim, kdy
bude zaptijcen posledni elektromobil a uplatnén odecet plijcovného s rezervaénim poplatkem

pfi podpisu kupni smlouvy.

v R
VW - CISTE S ID.
AKTIVITY BREZEN DUBEN KVETEN CERVEN CERVENEC
Polepy ID.
OOH
Billboardy a CLV
2
g PRINT Magaziny a tisk
[
Reklama na secidlnich sitich
ONLINE
Displejova reklam a SEM
e
Influrncefi a komunikace s médii
eveny AT T G G
.
g DIRECT
!
o
8
d -
SOME Launch Pravidelnd komunikace
PT Highlights JIN <GP Highlights Elektro FEST Highlights
B2B

Zapujéeni ID. vybranym zakaznikim

Vyhodnoceni

Obrdazek 14: Casovy plan kampané (Zdroj: viastni zpracovini)
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12 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Dle zadani byl vypracovan navrh kreativniho feSeni a komunikacni strategie pro znacku
Volkswagen ID., jejiz cilem bylo podporovat zdkaznickou zkuSenost segmentu a zaroven
budovat pozitivni nazor na znac¢ku s ohledem na jeji korporatni identitu a hodnoty. Soucasné

byla pii navrhu vyuzita zjisténi z provedené¢ho vyzkumného Setfeni.

Vznikl tak navrh cilené kampané nabidky zapijceni elektrickych vozi ID. v ¢asovém
rozmezi vikend az 14 dni, kterd vyuziva stéZenich touchpointi komunikace. Vedle placené
formy komunikace vyuziva nastroje osobniho prodeje, digitalni marketingové komunikace
nebo public relations. Kreativni zpracovani bylo prezentovano ve formé jednoticiho prvku
kampang, ktery je dale modifikovatelny pro potieby klicovych sd€leni a komunikacnich
témat. Soucasti jsou také ukazky kreativnich vystupil, rozpocet nebo timing kampang,

ktery pocita s vyhodnocenim na zakladé predem stanovenych KPI‘s.
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ZAVER

Cilem prace bylo analyzovat vliv zakaznické zkuSenosti s elektromobilitou a odhalit jeji
potencial. Prvni ¢ast prace se vénovala teoretickym zakladim marketingové komunikace,
nakupniho chovani, prostfedi ceského trhu s elektromobily a zékaznické zkuSenosti.

Také byla predstavena metodologie vyzkumu spole¢né se zhodnocenim vyhod a nevyhod

obou zvolenych vyzkumnych metod.

V praktické casti prace bylo provedeno kvalitativni a zného vychazejici kvantitativni
Setfeni, které zkoumalo vliv zdkaznické zkuSenosti s elektromobilitou na nazor a nakupni
chovani napfi¢ tfemi skupinami ucastnikii vyzkumu. Hlavnim zjiS§ténim vyzkumu je,
ze zékaznicka zkuSenost ma pozitivni vliv na nadzory ohledné elektromobility. Mimo jiné
Setfeni poukdzalo také na néazory respondentii ohledné véci s ni spojenych, zkuSenosti
s fizenim elektromobild, dGvody pro a proti jejich nakupu, vyuziti automobilu jako takového
nebo vnimani propagace elektromobili. Zavérem byly zodpovézeny pifedem polozené

vyzkumné otazky, které vedly k vypracovani projektové ¢asti prace.

Ukolem projektové &asti prace bylo navrhnout funkéni a realizovatelnou komunikaéni
strategii, v€etn¢ kampané, kterd by odrazela zjiSténi z vyzkumu. Cilem bylo vytvofit
pozitivni vztah k segmentu a zna¢ce VW ID. pomoci vytvareni zdkaznické zkuSenosti tak,
aby byl zachovan tone-of-voice znacky, jeji hodnoty a dal$i podminky s ni spojené.
Na zéklad¢ toho byl vytvofen ndvrh kreativniho zpracovani a komunikaéni strategie,
kterd je sjednocend napfi¢ vybranymi touchpointy. Aktivity pfimo vedou k zapljceni
elektromobilu a zisku vlastni zkuSenosti zdkaznikli. Rozpracovana byla také casova

a finan¢ni naroc¢nost.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ACEA European Automobile Manufacturers' Association
ATL Above the link

BEV Bateriovy elektricky viiz

BTL Below the line

PHEV Plugin hybridni elektricky viiz
CRM Customer relationship management
CLV CityLight Vitrine

CX Zakaznickd zkuSenost

CXM Customer experience managemnet
CR Ceska republika

EU Evropské Unie

EU ETS European Union Emission Trading Scheme

KPI Key Performace Indicatros
MS Mistrovstvi svéta

OA Osobni automobil

OOH Out of Home

PH Pohonné hmoty

PR Public realtions

RTB Real time bidding

SDA Svaz dovozcl automobilil
UTM Urchin Tracking Module
VW Volkswagen

WOM Word od Mouth
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PRILOHA P I: SCENARE ROZHOVORU

Uvod:
- Predstaveni, ivod a souhlas s pofizenim zdznamu.

o Jmenuji se Albert KaSpar, jsem studentem UTB ve Zliné, konkrétné oboru
Marketingové komunikace na Fakulté multimedialnich komunikaci.

o Cim se zbyvam — V mé diplomové praci se zabyvdm zdkaznickou zkusenosti
s elektromobily v prostiedi Ceského trhu. Zajimaji mé vaSe ndzory a postoje
ve stahu se zkuSenosti s elektromobily. Vysledky z analyzy dat poté povedou
k doporucenim, ktery vyuziji v projektové casti prace.

o Souhlasite s tim, Ze bude rozhovor nahravan a poznatky z jeho priibéhu
budou vyuzity v mé diplomoveé praci?

o Jak bude rozhovor probihat:

*  Budete hodné mluvit Vy.

» Nebojte se rFict opravdu cokoliv, nejde o zkouseni z tématu.

= Zdadnd odpovéd neni Spatné, nijak za ni nebudete hodnoceni nebo
souzeni, zajima mé Vas cisty ndzor.

»  VZdy Vas necham plné se vyjadrit. Vysvetleni budu poskytovat jen ve
chvili, kdy nebudete plné rozumét otdazce — to se nebojte ohlasit, rad
vSe vysvetlim.

= Stejné tak se nebojte prejit na dalsi otazku, pokud uz se k ni
nebudete chtit dale vyjadrovat.

= Rozhovor ma 5 témat, kterym se budeme vénovat vidy priblizné 5
minut.

o Muzeme zacit?
- Uvodni otazka:

o Mate zkuSenost s rizenim elektromobilu?“ — Podle otadzky zafadim
respondenty do kategorie A-C a pfizpisobim jim strukturu rozhovor.



A/ Bez

zkuSenosti s elektromobilem

1/ Nazory na elektromobilitu:

Jaky je vas nazor na elektromobilitu?

Mpyslite si, ze jde o budoucnost automobilového priumyslu?

Mpyslite si, Ze jsou elektromobilita ekologictéjsi nez automobily s konvencnimi
pohony?

Jaké jsou podle vas klicove viastnosti elektromobilii? (popis elektromobil tremi
slovy)

Jak byste popsal svou osobnost ve vztahu k elektromobilite, nebo jak se

k elektromobilite stavite?

2/ ZkuSenosti s fizenim elektromobilu:

Ldka vas si elektromobil vyzkouset?

Pokud ano, proc jste si jeste elektromobil nevyzkousela/a?

Jaky elektromobil byste si vyzkousel/a?

Vite o néjaké z moznosti, kde si elektromobil vyzkouset? Jakou z variant byste
volil/a?

Co by Vas ve spojitosti s Fizenim elektromobilu zajimalo, nebo byste si chtél zkusit?
Kterou z kategorii nebo konkrétni modely elektromobilu byste vyzkousel/a?

Mpyslite si, Ze by zkusenost s Fizenim elektromobilu mohla ovlivnit Vas ndzor na
elektromobilitu?

3/ Davody pro/proti nakupu elektromobilu:

4/ Vyu

Mpyslite si, Ze by zkuSenost s Fizenim elektromobilu mohla byt motivaci k nakupu
elektromobilu?

Odrazuje Vas néco od vyzkouseni nebo samotného nakupu elektromobilu?
Mate nejaké obavy tykajici se elektromobilii a fungovani s nimi?

Jsou podle Vas elektromobily a jejich provoz financné dostupné?

Dokazete si predstavit viastnit elektromobil?

Dal/a byste prednost elektromobilu pred automobilem se spalovacim motorem nebo
Jjinym alternativnim pohonem?

Mate néjaké dalsi komentare ohledné nakupu elektromobilii?

7iti automobilu:

Ohodnotte elektromobilitu v porovnani s klasickymi automobily nebo jinymi
alternativnimi pohony?

Jak casto pouzivate automobil?

K cemu automobil previzné pouzivaite?

Jakou vzdalenost nejcastéji jezdite?

Mpyslite si, Ze by Vam elektromobil k vasim potirebam vyhovoval?

5/ Propagace elektromobili:

Kde jste se poprveé setkal/a s elektromobilem?

Kde nejvice slychate a ziskavate informace o elektromobilite?

Jste si vedom/a toho, zZe by Vam automobilka, nebo prodejce nékdy nabizela
vyzkousSeni elektromobilu?

Kdyby vas mél nékdo oslovit s vyzkousenim elektromobilu, jak by to mél udélat?



B/ Se zkuSenosti, ale nevlastni elektromobil ani pravidelné nepouZziva
1/ Nazory na elektromobilitu:
- Jaky je vas ndzor na elektromobilitu?
- Jaky byl vas nazor pred tim, nez jste elektromobil vyzkousel?
- Myslite si, zZe jde o budoucnost automobilového primyslu?
- Mpyslite si, Ze jsou elektromobilita ekologictéjsi nez automobily s konvencnimi
pohony?
- Jaké jsou podle vas klicové viastnosti elektromobilu? (popis elektromobil tremi
slovy)
- Jak byste popsal svou osobnost ve vztahu k elektromobilite, nebo jak se
k elektromobilité stavite?
2/ ZkuSenosti s fizenim elektromobilu:
- Kterou z kategorii nebo konkrétni modely elektromobilui jste vyzkousel/a? Chcete
vyzkouset jeste néjaky?
- Zjakého ditvodu jste si elektromobil byl/a vyzkouset?
- Jaky je vas celkovy dojem z Fizeni elektromobilu?
- Byl/a jste s Fizenim elektromobilu spokojen/a? Proc/proc ne?
- Stékal/a jste se pri Fizeni elektromobilu s néjakym probléemem? Pokud ano, muzete
jej popsat?
- Co Vas pri Fizeni elektromobilu zaujalo?
- Méla vase zkuSenost néjaky vliv na vas nazor ohledné elektromobilu jako takovych?
3/ Duvody pro/proti nadkupu elektromobilu:
- Myslite si, Ze by zkuSenost s Fizenim elektromobilu mohla byt motivaci k nakupu
elektromobilu?
- Zvazujete na zakladé vasi zkuSenosti jeho nakup?
- Odrazuje Vas néco nakupu elektromobilu?
- Mate néjaké obavy tykajici se elektromobilii a fungovani s nimi?
- Jsou podle Vas elektromobily a jejich provoz financné dostupné?
- Dokazete si predstavit vilastnit elektromobil?
- Mate néjaké dalsi komentare ohledné elektromobilii?
4/ Vyuziti automobilu:
- Jak casto pouzivate automobil?
- Kjakému ucelu automobil prevazné pouzivate?
- Jakou vzdalenost nejcastéji jezdite?
- Mpyslite si, Ze by Vam elektromobil vyhovoval vzhledem k vasim potrebam?
- Vymenil/a byste vas soucasny automobil za cisté elektricky viiz, nebo byste radeji
volil/a viz s jinym pohonem?
5/ Propagace elektromobilt
- Kde jste se poprvé setkal/a s elektromobilem?
- Kde nejvice slychate a ziskavate informace o elektromobilite?
- Jste si védom/a toho, Ze by Vam automobilka, nebo prodejce nékdy nabizela
vyzkousSeni elektromobilu?
- Kdyby vas mél nékdo oslovit s vyzkousenim elektromobilu, jak by to mél udélat?



C/ Vlastni elektromobil, nebo jej pravidelné uziva.
1/ Nazory na elektromobilitu:
- Jaky je vas ndzor na elektromobilitu?
- Jaky byl vas nazor pred tim, nez jste elektromobil vyzkousel?
- Myslite si, zZe jde o budoucnost automobilového primyslu?
- Mpyslite si, Ze jsou elektromobilita ekologictéjsi nez automobily s konvencnimi
pohony?
- Jaké jsou podle vas klicové viastnosti elektromobilu?
- Jak byste popsal svou osobnost ve vztahu k elektromobilite, nebo jak se
k elektromobilite stavite?
2/ ZkuSenosti s fizenim elektromobilu:
- Kterou z kategorii/konkrétni modely elektromobilii jste vyzkousel/a?
- Chcete vyzkouset jeste nejaky?
- Zjakého ditvodu jste si elektromobil byl/a vyzkouSet?
- Jaky je vas celkovy dojem z Fizeni elektromobilu?
- Jste s vlastnictvim, nebo pravidelnym uzivanim elektromobilu spokojen/a?
Proc/proc ne?
- Stékal/a jste se pri Fizeni elektromobilu s néjakym probléemem? Pokud ano, muzete
jej popsat?
- Mate néjaké pozitivni/negativni zkusenosti s elektromobilitou?
- Prekvapilo Vas pri viastnéni, nebo pravidelnym uzivanim elektromobilu néco?
Jak vase zkuSenost ovlivnila na vas ndzor na elektromobilitu?
3/ Duvody pro/proti nakupu elektromobilu:
- Proc jste si rozhodl/a pro nakup elektromobilu?
- Byl/a jste si elektromobil pred jeho porizenim vyzkousSet?
- Meéla predchozi zkusenost vliv na vyber konkrétniho modelu?
- Mél/a jste pred nakupem elektromobilu néjaké obavy?
- Uvazoval/a jste o nakupu jiného vozidla po vasi zkuSenosti s EV?
- Jaky byl vas nazor na elektromobily pred jeho nakupem?
- Myslite si, Ze by zkuSenost s Fizenim elektromobilu mohla byt motivaci k nakupu
elektromobilu?
- Jsou podle Vas elektromobily financné dostupné?
- Poridil/a byste si elektromobil znovu?
- Mate néjaké dalsi komentare ohledné elektromobilii?
4/ Vyuziti automobilu:
- Co v soucasné dobé ridite?
- Jak casto pouzivate elektromobil?
- K jakému ucelu elektromobil prevazné pouzivate?
- Jakou vzdalenost nejcastéji jezdite?
- Vyhovuje Vam elektromobil vzhledem k vasim potrebam?
- Vymeénil/a byste Vas soucasny elektromobil za viiz s jinym pohonem?
5/ Propagace elektromobill
- Kde jste se poprve setkal/a s elektromobilem?
- Kde nejvice slychate a ziskavate informace o elektromobilite?
- Jste si vedom/a toho, Ze by Vam automobilka, nebo prodejce nékdy nabizela
vyzkousSeni elektromobilu?
- Kdyby vas mél nékdo oslovit s vyzkousenim elektromobilu, jak by to mél udélat?



PRILOHA P II: SCENAR DOTAZNIKOVEHO SETRENI{

Dobry den, podélte se o Vase ndzory na elektromobilitu. &)

Jmenuji se Albert Kaspar a ve sve diplomove praci na Fakulté multimedialnich komunikaci
Univerzity Tomase Bati ve Zliné se zabyvam zkusenostmi lidi s elektromobilitou.

Zajima mé, jak redlna zkuSenost s rizenim elektromobilu ovliviiuje vas ndazor na cely
segment, co vas na elektromobilech bavi nebo naopak nebavi a co si o nich myslite. Vase
odpovedi mi pomohou tuto tématiku o néco vice pochopit a zorientovat se v ni. PFedem Vam
za né dekuji a pokud vite o nekom, kdo by se k elektromobilite také rad vyjadril, miizete mu
klidné tento dotaznik poslat.

Dotaznik je ciste anonymni, data z nej budou vyuzita vyhradné k vyzkumu v ramci mé
diplomové prace a dostupna pouze vedoucimu a komisi ve den jeji obhajoby.

Dekuji
Bc. Albert Kaspar
Vase zkuSenost ¢= Vg

Na tom, jestli zkuSenost s elektromobilitou mdte nebo nemate viibec nezalezi, zajimda meée
opravdu kazdy nazor. Nasledujici otazka dotaznik upravi tak, abyste ho mohli pohodiné

vyplnit.

1/ Mate zkuSenost s Fizenim elektromobilu? []
o Ne, nikdy jsem elektromobil neridil/a.
o Ano, elektromobil jsem 7idil/a, ale nevlastnim jej ani ho pravidelné nevyuzivam.
o Ano, elektromobil viastnim nebo jej pravidelné vyuzivam.

ZkuSenost s Fizenim elektromobilu %

Ne, nikdy jsem elektromobil neridil/a.

2a/Jak moc Vas laka si elektromobil vyzkouset?

1 = Hodneé - 5 = Viibec

3a/ Pokud jste na predchozi otizku odpovédél/a v rozmezi 1-2, proc¢ jste si jesté
elektromobil nevyzkouSela/a?

Uved'te strucnou odpoveéd...
4a/ Jakou z variant vyzkouSeni elektromobilu byste volil/a?
o Testovaci jizda u prodejce
o Testv ramci predvadeci akce automobilek
o Kratkodoba vypiijcka (carsharing, autopiijcovna)
o Dlouhodoba vypujcka (operativni leasing, flexibilni operativni leasing)
o Zapiijceni od soukromnika nebo nekoho z blizkych
o Porizeni elektromobilu
o Jind...

Sa/ Co by Vas ve spojitosti s Fizenim elektromobilu zajimalo nebo byste si chtél/a
zkusit?



Uvedte strucnou odpovéd...
6a/ Co Vas ve spojitosti s Fizenim elektromobilu naopak odrazuje od jeho vyzkouSeni?
Uved’te stru¢nou odpovéd'...

7a/Jak si myslite, Ze by zkuSenost s Fizenim elektromobilu mohla zménit vas nazor
ohledné elektromobili jako takovych?

1 = Pozitivné- 5 = Negativné
8a/ Ktery z niZe uvedenych kategorii elektromobilii byste si vyzkouSel/a?
o Maly mestsky elektromobil
o Elektricke SUV
o Sportovné ladény elektromobil
o Elektricky sedan/combi
o Jina...
Diivody pro a proti nakupu elektromobilu
Ne, nikdy jsem elektromobil neridil/a.
9a/ Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky?
Vyberte na stupnici ,, Rozhodné, ano.“ - ,, Rozhodné, ne.“
o ZkuSenost s Fizenim elektromobilu miize byt motivaci k nakupu elektromobilu.
o Elektromobily a jejich provoz je financné dostupny.
o Dokazu si predstavit viastnit elektromobil.
o Chci byt viastnikem elektromobilu.
o Mam obavy tkajici se elektromobilii a fungovani s nimi.

o Davam prednost elektromobilu pred automobilem se spalovacim motorem nebo
jinym alternativnim pohonem.

o Nabijeni elektromobilu zbytecne dlouhé a casové narocné.
o Dojezd elektromobilii a nabijeci infrastruktura je v soucasné dobé dostatecna.
ZkuSenost s Fizenim elektromobilu 4>
Ano, elektromobil jsem Fidil/a, ale nevlastnim jej ani ho pravidelné nevyuzivam.
2b/ Byl/a jste s Fizenim elektromobilu spokojen/a
1 = Hodné - 5 = Viibec
3b/ Co se Vam pfri Fizeni elektromobilu libilo?
Uvedte strucnou odpovéd..
4b/ Co se Vam pri Fizeni elektromobilu Nelibilo?
Uved'te strucnou odpoveéd...
Sb/ Kterou z variant vyzkouseni elektromobilu jste vyuzil/a?
o Testovaci jizda u prodejce

o Testv ramci predvadeci akce automobilek



o Kratkodoba vypiijcka (carsharing, autopiijcovna)

o Dlouhodoba vypujcka (operativni leasing, flexibilni operativni leasing)

o Zapujceni od soukromnika nebo nékoho z blizkych

o Porizeni elektromobilu

o Jind...
6b/Jaky byl Vas nazor ohledné elektromobilii jako takovych nez jste jej vyzkouSel/a?
1 = Pozitivni- 5 = Negativni

7b/Jak zkuSenost s Fizenim elektromobilu zménila va§ nazor ohledné elektromobilu
jako takovych?

1 = Pozitivneé- 5 = Negativne
8b/ Ktery z niZe uvedenych kategorii elektromobilii jste vyzkousSel/a?
o Maly méstsky elektromobil
o Elektricke SUV
o Sportovné ladeény elektromobil
o Elektricky sedan/combi
o Jind...
Diivody pro a proti nakupu elektromobilu
Ano, elektromobil jsem Fidil/a, ale nevlastnim jej ani ho pravidelné nevyuzivam.

9b/ Jaky méla na vds vase zkuSenost vliv?

I3 «

Vyberte na stupnici ,, Rozhodné, ano. “ - ,, Rozhodné, ne.*
o Zvazujete na zakladé vasi zkusenosti nakup elektromobilu?
o Mohla by Vase zkusenost mit vliv na vyber konkrétniho modelu?
10b/ Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky?

3

Vyberte na stupnici ,, Rozhodné, ano. “ - ,, Rozhodné, ne. “

o ZkuSenost s Fizenim elektromobilu muze byt motivaci k nakupu elektromobilu.
o Elektromobily a jejich provoz je financné dostupny.

o Dokazu si predstavit viastnit elektromobil.

o Chci byt viastnikem elektromobilu.

o Mam obavy tykajici se elektromobilii a fungovani s nimi.

o Davam prednost elektromobilu pred automobilem se spalovacim motorem nebo
Jjinym alternativnim pohonem.

o Nabijeni elektromobilu zbytecné dlouhé a casové narocné.

o Dojezd elektromobilit a nabijeci infrastruktura je v soucasné dobé dostatecna.
ZKkuSenost s Fizenim elektromobilu %
Ano, elektromobil vilastnim nebo jej pravidelné vyuzivam

2¢/ Elektromobil....



o vlastnim nebo dlouhodobé pronajimam (operativni leasing, ...)
o pravidelné vyuzivam (firemni vz, v rodiné, carsharing, ...)
3¢/ Jste s vlastnictvim, nebo pravidelnym uZivanim elektromobilu spokojen/a?
1 = Hodné - 5 = Vitbec
4c¢/ Co se Vam na vlastnictvi, nebo pravidelném uZivani elektromobilu libi?
Uvedte strucnou odpovéd...
5¢/ Co se Vam na vlastnictvi, nebo pravidelném uzivanim elektromobilu Nelibi?
Uved'te strucnou odpoveéd...
6¢/Jaky byl Vas nazor ohledné elektromobilii jako takovych nez jste jej vyzkousel/a?
1 = Pozitivni- 5 = Negativni

7c¢/ Byl/a jste si elektromobil pred jeho pofizenim, nebo pravidelnym
uZivanim vyzkouset?

o Ano
o Ne
8c/ Jakou z variant vyzkouSeni elektromobilu jste volil/a?
o Testovaci jizda u prodejce
o Test v ramci predvadéci akce automobilek
o Kratkodoba vypiijcka (carsharing, autopiijcovna)
o Dlouhodoba vypujcka (operativni leasing, flexibilni operativni leasing)
o Zapiijceni od soukromnika nebo nékoho z blizkych
o Porizeni elektromobilu
o Jind...

9¢/Jak zkuSenost s Fizenim elektromobilu zménila va$S nazor ohledné elektromobila
jako takovych?

1 = Pozitivné- 5 = Negativné
10c/ Ktery z niZe uvedenych kategorii elektromobili jste vyzkouSel/a?
o Maly mestsky elektromobil
o Elektricke SUV
o Sportovné ladény elektromobil
o Elektricky sedan/combi
o Jind...
Diivody pro a proti nakupu elektromobilu
Ano, elektromobil viastnim nebo jej pravidelné vyuzivam.
11c¢/ Jaky méla na vas vaSe zkuSenost vliv?
Vyberte na stupnici ,, Rozhodné, ano.* - ,, Rozhodné, ne.

o Meéla predchozi zkusenost viiv na vybér konkrétniho modelu?



o Uvazujete o nakupu vozidla s jinym pohonem po vasi zkuSenosti s elektromobilem?
o Poridil/a byste si nebo zacal/a pravidelné vyuzivat elektromobil znovu?
o Byla predchozi zkusenost duvodem k nakupu elektromobilu?
12¢/ Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky?
Vyberte na stupnici ,, Rozhodné, ano.“ - ,, Rozhodné, ne. “
o ZkuSenost s Fizenim elektromobilu miize byt motivaci k nakupu elektromobilu.
o Elektromobily a jejich provoz je financné dostupny.
o Dokazu si predstavit viastnit elektromobil.
o Chci byt viastnikem elektromobilu.

o Mam obavy tykajici se elektromobilit a fungovani s nimi.

o Davam prednost elektromobilu pred automobilem se spalovacim motorem nebo
Jjinym alternativnim pohonem.

o Nabijeni elektromobilu zbytecné dlouhé a casové narocné.

o Dojezd elektromobilit a nabijeci infrastruktura je v soucasné dobé dostatecna.
Vase soucasné vyuziti automobilu
V pripade, Ze uzivate pravidelné vice vozu, uvedte ten, kterym jezdite castéji.

Viastnite-li nebo pravidelné uZivate elektromobil, uvedte prave ten. (Soucasny viiz
respondentii)

v w7

13/ Viiz, jaké znacky v soucasné dobé ridite?

o Audi/e-tron o Kia o Renault

o BMW o Mazda o Skoda

o Citroén o Mercedes-Benz o Tesla

o Cupra/Seat o Mini o Toyota

o Dacia o Nissan o Volkswagen
o Fiat o Opel o Volvo

o Ford o Peugeot o Jind...

o Hyundai o Porsche

15/ K jakym u¢elim auto vyuZivate? (-]
Lze zaSkrtnout obé moznosti

o  Soukromym

o Pracovnim
16/ Jezdite spiSe...

o Kratsi trasy (méné nez 30 km)

o Stredni trasy (méné nez 100 km)

o Delsi trasy (vice nez100 km)

17/ Jak Casto auto vyuzivate?



o méné nez I X tydné

o [1-2xtydné
o 3-4xtydne
o 5-7x tydné

18/ Kolik ro¢né najedete kilometra?
o 0-4.999 km
o 5.000-14.999 km
o 15.000-29.999 km
o 30.000-49.99 9km
o 50.000 km a vice
19/ Myslite si, Ze by Vam elektromobil vyhovoval vzhledem k vasim potiebam?
1 = Rozhodné, ano. - 5 = Rozhodne, ne.
Vs nazor na elektromobilitu O
20/ Jaky zaujimate postoj viici elektromobilité?
1 = Pozitivni- 5 = Negativni
21/ Myslite si, Ze...
Vyberte na stupnici ,, Rozhodné, ano.“ - ,, Rozhodné, ne. “
0 ... jde o budoucnost automobilového prumyslu?
o ... elektromobily jsou ekologictejsi nez automobily s konven¢nimi pohony?

o ... zkuSenost s fizenim elektromobilu by ovlivnila Va$§ nazor na elektromobilitu?

22/ Vlastnosti elektromobilu

Uvedte, jak vnimate jednotlivé viastnosti elektromobilit a veéci, které k nim neodmyslitelné

v

patii. Vyberte na stupnici ,, Pozitivné* - ,, Negativné
o Porizovaci cena
o Statni dotace
o Provozni naklady
o FEkologie/Udrzitelnost
o Technologie (napr.: autonomni rizeni)
o Dojezd
o Jizdni viastnosti
o Akcelerace
o Infrastruktura dobijecich stanic
o Porizeni viastniho dobijeciho zarizeni pro domaci nabijeni
o Levnejsi parkovani

o Trend moderni technologie



o Design

o Tichy provoz

o Bezpecnost
23/ Pokud madte chut’, popiste Vas nazor na elektromobilitou krdatkym odstavcem. é
Volna odpoved’
Osobnost ve spojitosti s elektromobilitou £

24/ Do jaké skupiny byste se zaradil/a s ohledem na vasi zkuSenost
s elektromobilitou?

o Prvotni osvojitel — chci mit novinky, zkoumam a zkousim nové technologie

o Automobilovy nadsenec — miluji auta a tuhle zkusenost si nemiizu nechat ujit
o Bézny uzivatel — potrebuji, aby mé auto dovezlo, kam potiebuji

o Vikendovy Fidic — prilis casto auto nevyuzivam, pro mé jezdeni elektro staci
o Odpiirce — nelibi se mi to, nedava mi to smysl

o Ekolog —madm za to, Ze je to cesta k udrZitelnéjsi budoucnosti

o Nic pro mé — pro moje potreby je elektromobil nevyhovujici, radeji bych voli
spalovaci motor

o Je mi to jedno — nezavrhuji to, mé to nenadchlo a nechavam to ostatnim.
o Zdadna z vyse uvedenych moznosti.
o Jind...
Propagace elektromobili g
25/ Kde jste se poprvé setkal/a s elektromobilem?
o Webové stranky
o Socidlni sité
o Reklama (Televize, billboard)
o Vprovozu
o U prodejce (Autosalon, dealerstvi)
o U znamého nebo jiné blizké osoby, ktery vam elektromobil ukazal
o Jind...
26/ Kde nejvice slychate a ziskavate informace o elektromobilité?
o Televize a zpravodajstvi
o Radio
o Tisk a tisténd média (Magaziny o autech, noviny, knihy...)
o Reklamy v televizi a na internetu
o Internet
o Socidlni sité

o Podcasty



o Newslettery, e-mailova komunikace a zpravy primo od a automobilek.
o Na verejnosti

o Osobné u prodejce

o Od pratel a mych blizkych

o Jind...

27/ Jste si védom/a toho, Ze by Vam automobilka, nebo prodejce nékdy nabizela
vyzkouseni elektromobilu?

Napr.: reklama na internetu nebo v televizi, billboard, e-mail, prodejce v autosalonu...
o Ano
o Nevim
o Ne
Osobni idaje Q
28/ Jakého jste pohlavi?
o Muz
o Zena
o Jiné
29/ Kolik vam je let?
o 1829
o 30-44
o 45-64
o 65+
30/ Odkud jste?
o Mimo CR o Liberecky kraj
o Hlavni mésto Praha o Kralovéhradecky kraj
o Stredocesky kraj o Pardubicky kraj
o Jihocesky kraj o Kraj Vysocina
o Plzensky kraj o Jihomoravsky kraj
o Moravskoslezsky kraj o Olomoucky kraj
o Karlovarsky kraj o Zlinsky kraj
o Ustecky kraj
31/ Jaky je vas rodinny stav?
o Svobodny/a
o Svobodny/a s détmi
o Ve vztahu, v manzelstvi bez déti

o Vevztahu, v manzelstvi s detmi



o Rozvedeny/a
o Ovdovely/a
32/ Bydlite v...
o Byte
o Rodinném domé
33/ Jaky je primérny mési¢ni prijem vasi domacnosti?
o 0-50tis. K¢
o 51-100 tis. K¢
o 101-200 tis. K¢
o 201-500 tis. K¢
o 501 tis. K¢ a vice
34/ V, jak velkém mésté Zijete?
o Meéné nez 2 000 obyvatel
o Vice nez 2 000 obyvatel
o Vice nez 10 000 obyvatel
o Vice nez 50 000 obyvatel
o Vice nez 100 000 obyvatel
35/ Jakého nejvysSiho vzdélani jste dosahl/a?
o Zdkladni skola
o Stredni Skola bez maturity
o Stredni skola s maturitou
o Vyssi odborna Skola

o Vysoka skola



PRILOHA P3: ODKAZ NA CLOUDOVE ULOZISTE

Na odkaze nize najdete:
- Demografické udaje a ptepis odpovédi ucastnikli pro analyzu kvalitativniho Setfeni
- Zéaznamy rozhovorid v rdmci kvalitativniho Setfeni

- Nekddované data z kvantitativniho Setfeni spolecné s jejich jiz zpracovavanou

variantou

Odkaz: https://bit.ly/dp_kaspar 2023

nebo: shorturl.at/kwW68



https://bit.ly/dp_kaspar_2023
shorturl.at/kwW68
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