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Uvod

Pro svou bakalafskou praci jsem si vybral téma Analyza prémiového segmentu
SUV na Ceském trhu z pohledu firmy Porsche Inter Auto CZ, spol. s r. 0. Nad timto
tématem jsem zacal uvazovat béhem své praxe ve spolecnosti Porsche Inter Auto
CZ, spol. sr. 0., kde jsem zpracovaval analyzy tykajici se konkurencnich znacek
na Ceském trhu. Vozy Porsche jsou unikatni, a firma Porsche Inter Auto CZ,
spol. sr. 0., ma tak moznost nabizet tyto vozy v Ceské republice jako jediny
oficialni dealer a mit tak zajisténou konkurenéni vyhodu, kterou produkty Porsche
nabizeji. Vozy znacky Porsche jsou symbolem automobilové historie, motorsportu

a také luxusu.

Trh je vS8ak nasyceny i vozy konkurencnich luxusnich znacek, a proto je dulezité si
presné stanovit, co je to znacCka, luxusni znaCka a marketingovy mix. Jen
s pfesnou definici téchto pojmu0 a srovnanim se skute¢nym stavem je mozné dale
zkvalitiovat nabizené sluzby a ziskat dalSi konkurencni vyhodu. Vlastnéni téchto
vozU neni jiz davno pouhym vlastnictvim. Jejich drZeni je spojeno se Zivotnim
stylem majitelll a s velkou mirou oCekavani, které ma vlastnéni a uzivani téchto
vozU naplnit. Klienti oCekavaji vysoce pozitivni zkuSenost, nad kterou nesmi
prevysit zadné negativni pocity z vozu, pfipadné z pfistupu prodejniho Ci
servisniho tymu znacky, kterou si zakaznik zvolil. Zakaznici taktéz mohou
oCekavat pfifazeni jistého statusu na spoleCenském ZebiCku pravé diky

zvolené znadce.

V prvni kapitole teoretické Casti prace je definovan pojem marketing. Dale jsou
vitéto Casti popsany terminy marketingovy mix, marketingovy mix
v automobilovém prumyslu, marketingové planovani, tvorba marketingové
strategie, positioning, targeting, segmentace trhu, realizace marketingové
strategie, znaCka, customer relationship management. V posledni kapitole

teoretické Casti je popsana marketingova komunikace.

Prakticka Cast je rozdélena do péti kapitol. Prvni kapitola se vénuje historii
spoleCnosti Porsche Inter Auto CZ, spol. sr. o. Vdruhé kapitole je popsan
modelovy mix znacky Porsche. Treti kapitola se vénuje segmentu SUV znacky

Porsche. Ve Ctvrté kapitole je SWOT analyza znacky Porsche a v posledni



kapitole je analyzovana situace na trhu, SUV znacky Porsche a jeho hlavni hlavni

konkurenti na éeském trhu.

V zavéru této prace jsou zrekapitulovany zjisténé poznatky o SUV znacky Porsche
a jeho konkurentech. Nakonec je zhodnocena celkova situace na trhu a nastinény

vyhled do budoucna znacky Porsche i trhu SUV.
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1 Marketing

Mg viv s

byly produkty, které by neumély na trhu prodat, nebo produkty po kterych na trhu
neni zadna poptavka. ,Marketing ma svdj plvod ve skuteCnosti, Ze lidé jsou

sumou prani a potieb® (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 16)

Marketing je firemnim nastrojem, ktery se snazi definovat potfeby spotfebiteld,
slouzi k vytvoreni portfolia vedouciho k uspokojeni téchto potfeb a zaroven
k vybudovani dlouhodobého vztahu mezi podnikem a zakaznikem. Pfikrylova
a Jahodova uvadéji ve své publikaci Moderni marketingova komunikace:
,2Orientace na zakaznika a cilovy trh znamena znalost vSech charakteristik, které
firm& umoznuji vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na
oCekavaném misté za podminky, Zze se o nich potencialni spotfebitel dozvi.”
(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 16) Uvedené podminky je mozné definovat jako

marketingovy mix 4P.

Tvorba marketingového mixu je v8ak jen jednim z ¢lanku celého marketingového
procesu firmy. ,Firma sestavi marketingovy mix slozeny z prvku, které ma pod
svoji kontrolou — vyrobek, jeho cenu, zpusob distribuce a komunikaéni politiku.
K tomu, aby bylo mozno sestavit odpovidajici marketingovy mix a realizovat jej,
provadi firma marketingové analyzy, planovaci €innosti, realizaci strategie i jeji
kontrolu. Prostfednictvim téchto aktivit firma sleduje marketingové prostiedi
a pfizpusobuje se jeho subjektim i vlivim, které v ném puasobi.“ (Kotler,
Armstrong, 2006, s. 103)

1.1 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroju — vyrobkové,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které ve firmé& umoznuji upravit nabidku

podle pfani zakaznika na cilovém trhu.” (Kotler, Armstrong, 2006, s. 105)
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Obr. 1 Marketingovy mix 4P
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Zdroj: Kotler, Armstrong, 2006, s. 106

.Produkt zakaznik vnima jako néco, co muze uspokojit jeho potfeby a prani a také
prinést nejvétsi uzitek, ktery ale muze mit rGznou podobu, napf. usporu, lepsi
pocit, spoleCensky respekt, nasobeni uzitku dfive zakoupeného zbozi atd.”
(PFikrylova, Jahodova, 2010, s. 17)

Pojem cena predstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby vyrobek
ziskal. Jak ve své publikaci uvadi Prfikrylova a Jahodova (2010), pfifazujeme
ktomuto pojmu i nepenézni hodnoty, tzv. negativni prozitky, které jsou
s produktem spojené. Mezi negativni prozitky muze patfit napf. ztrata asu, fyzicka
namaha, nebo psychické vypéti spojené s nakupem.

,Distribuce/misto prodeje znamena vSechny d¢innosti, které pfiblizuji nabidku
k zakaznikovi Ci spotfebiteli. Jde o distribuCni proces zahrnujici Casto velmi
slozitou cestu hmotného vyrobku od vyrobce kjeho koneCnému uzivateli.
S nakupem souvisi také zplsob, jak se k prodejnimu mistu zakaznik dostane,
s jakou namahou ¢i naopak pohodlim. Proto chapeme misto, place, jako vytvoreni

pohodli pro nakup.“ (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 17)
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VSechny tyto informace z pfedchozich tfi oblasti by vSak byly naprosto bezcenné,
kdyby se nedostaly k zakaznikovi a kdyby se k firmé nedostala zpétna vazba
z trhu, tedy od zakaznika. Kotler a Armostrong ve své knize Marketing (2006)
tvrdi, ze komunikacni politika jsou veskeré aktivity, které maji zakaznika seznamit
s vyrobkem za ucCelem ziskani zakaznika. Zakaznik by se vSak mél dozvédét
nejen o samotném vyrobku, ale také o vyrobci a jeho dalSich produktech. Firma
zaroven usiluje o to, aby komunikace byla dvoukanalova. Jde o to, aby firma byla
jak vysilaem, tak pfijemcem informaci, a méla tak moznost nejen publikovat
informace sama o sobé a o svych produktech, ale byt i schopna zachytit to, co ji
chce sdélit zakaznik.

Kotler a Keller ve své publikaci Marketing management (2007) prohlasuji, ze
koncept 4P predstavuje nazory prodejcli na marketingové nastroje k ovlivnéni
kupcu. Dale zde uvadi, Ze existuje i koncept pro pohled ze strany spotfebitele,
ktery koresponduje s konceptem 4P.

Tab. 1 Hodnoty parametrt

4P 4C
Produkt (product) Reseni potieb zakaznika (customer solution)
Cena (price) Vydaje zakaznika (customer cost)
Distribuce (place) Dostupnost feseni (convenience)
Propagace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 58

Marketingovi odbornici jsou ti, ktefi maji za ukol prodat vyrobek. Zakaznici jsou ti,
ktefi ziskavaji feSeni pro své pozadavky za urCitou hodnotu vyjadfenou
v penéznich jednotkach. Nezajima je pouze samotna cena vyrobku, ale i veSkeré
naklady, které souviseji s pofizenim vyrobku a jeho uzivanim. Vyzaduji, aby
vyrobek, pfipadné sluzba, byly co nejdostupnéjsi, a ocekavaji intenzivni
oboustrannou komunikaci bez vzniku komunika¢nich Suml. Z&kaznici také
v mnoha pripadech mysli na pfipadnou budouci likvidaci vyrobku. (Kotler,
Armstrong, 2006)
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,Marketingovi odbornici by tudiz méli nejprve pfemyslet o 4C, a az posléze
budovat koncepci 4P.“ (Kotler, Armstrong, 2006, s. 108)

1.2 Marketingovy mix v automobilovém pramyslu

Kotler a Armstrong ve svém dile popisuji jednotliva P pro prostfedi

automobilového prumyslu.

Pod pojem produkt nezahrnuji pouze samotny vyrobek — automobil, ale i vSechny
dily, ze kterych je automobil slozen. Soucasti pojmu produkt jsou také veSkeré
navazne sluzby, které k vozu vyrobce, pfipadné jednotlivi dealefi, nabizeji. Jedna

se o0 servisni a zarucni sluzby.

Pojem cena neni pouze penéznim vyjadfenim sumy, kterou vyrobce pozaduje za
automobil prostfednictvim svych dealerd. Jednotlivi dealefi si také musi uvédomit,
jak zakaznik v misté prodeje vnima ziskanou hodnotu, kterou pro néj automobil
predstavuje. Pod pojem cena se tak fadi i samotna vyjednavani o cené, kterou
dealefi vétSinou nevyzaduji v pIné vysi, v jaké jim udava vyrobce. Dealefi poskytuji
slevy z této cenikové ceny, pfipadné zajiStuji financovani automobilu. Zakaznici
vSak do ceny pocitaji i veSkeré naklady, které jim pofizeni a provoz automobilu
zpusobi. Jedna se tak o naklady spojené s registraci vozu, povinné ruceni,
havarijni pojisténi, emisni poplatky a kontroly technické zpusobilosti vozu,
pfipadné i jeho likvidace.

Soucasti ceny jsou i negativni prozitky. Vyrobci se tedy snazi vybudovat kvalitni
dealerskou sit. Zakaznik tak neni vystaven ztraté Casu a vydavani zbyteCné
fyzické namahy. Dealefi se snazi snizit na minimum pfipadné psychické vypéti
spojené s nakupem Ci rozhodovanim, naopak by méli znakupu vytvorit
prijemny zazitek.

,Pod pojem ,distribuce” zahrnujeme vesSkeré aktivity sméfujici k tomu, aby se
vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym.® (Kotler, Armstrong, 2006,
s. 107) V dile Kotlera a Armstronga Marketing je uveden pfiklad, ze kterého je

jasné patrné, jak slozita a obsahla je distribuce v automobilovém pramyslu.

.Ford Fidi sit nezavislych dealeru, ktefi prodavaji rizné modely automobill, ve

vlastnich provozovnach je garazuji a predvadéji potencialnim zakaznikam, jejich
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pracovnici sjednavaji ceny, uzaviraji smlouvy a zajistuji servis. Dealery si firma

peclivé vybira a intenzivné je podporuje.“ (Kotler, Armstrong, 2006, s. 107)

Je tfeba si uvédomit, ze dany typ automobilu se vétSinou vyrabi na jednom misté.
Soucasti distribuce je tak cesta automobilu z vyrobni k haly k dealerovi, u kterého
si jej zakaznik objednal. Automobily tak podstupuji i tisice kilometrl dlouhé trasy
na lodich, ve vlacich a kamionech, aby se bez poskozeni dostaly ke svému
zakaznikovi, a stim samoziejmé& souvisi Fada logistickych procesu a zajisténi

bezpeéné prepravy.

Komunikacni politika v automobilovém pramyslu ma za ukol informovat potencialni
zakazniky o firmé a jejich produktech. Kotler a Armstrong ve svém dile Marketing

znovu vyuzivaji znacku Ford jako pfiklad:

,Firma Ford vynaklada vice nez 1,6 miliardy dolard na reklamu. Cilem je, aby
zakaznici ziskali co nejvice informaci jak o firmé& samotné, tak o mnoha vyrobcich,
pfevazné o automobilech, které firma vyrabi. Pracovnici dealera se intenzivné
vénuji potencialnim zakaznikim a presvédcuiji je, ze automobil znacky Ford je pro
né tim nejlepSim. Jak firma Ford, tak jednotlivi dealefi podnikaji fadu akci na
podporu prodeje: poskytuji nejriznéjsi slevy, vyhodné uvérové sazby i rizné dalsi
pobidky, které by mély zakaznika motivovat k nakupu.” (Kotler, Armstrong, 2006,
s. 107)

1.3 Marketingové planovani

.Prostfednictvim strategického planovani se firma rozhoduje, jaké ma plany
s kazdou ze svych podnikatelskych jednotek. Marketingové planovani zahrnuje
i rozhodovani o marketingovych strategiich, které firmé napomohou uskutec€riovat
firemni strategické cile. Kazdy obor podnikani, kazdy vyrobek i kazda znacka
vyzaduji podrobny marketingovy plan.“ (Kotler, Armstrong, Marketing, 2006,
s. 109)

Marketingovy plan je sloZzen z 8 Casti. Kotler a Armstrong ve své knize Marketing
(2006) uvadi nasledujici déleni: uvod, popis souCasné marketingové situace,
analyza rizik a pfilezitosti, cile a hlavni ukoly, marketingova strategie, provadéci
plan, rozpocty a kontrola.
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Uvod ma za ukol seznamit s problematikou a umoznit se v ni rychle zorientovat.
V uvodu by mély byt struéné popsany cile a doporu€eni pro obdobi planu.
V popisu soucasné marketingové situace lze nalézt informace o konkrétnim trhu
a o tom, jakou pozici firma na trhu zastava. Dale zde byvaji informace
o konkurencnich firmach a vyrobcich, polty prodeju produktd, pfipadné zpusoby
distribuce. V analyze rizik a pfilezZitosti jsou vyhodnocena rizika a pfilezitosti pro
konkrétni produkt. V Casti cile a hlavni ukoly jsou vytyCeny ukoly, které ma firma
v daném obdobi splnit, a také zpusob, jakym dosahnout stanoveného cile. V ¢asti
marketingova strategie byvaji uvedeny veskeré dulezité podklady pro jednotlivé
nastroje marketingu, jako jsou rozpocty, cilové trhy, firemni marketingové cile,
positioning. Provadéci plan vymezuje zodpovédnost a terminy zhotoveni
a stanovuje vy$i nakladd, kterou musi firma vynaloZit na spinéni danych cilG. Cast
rozpoCty detailnéji zpracovava a rozvadi, na co firma vynalozi své finan¢ni
prostfedky. Posledni €asti je kontrola, jejimz cilem je sledovat realizaci a upozornit
na oblasti, ve kterych se firmé nedafi plnit stanovené ukoly. (Kotler, Armstrong,
Marketing, 2006)

1.4 Tvorba marketingové strategie, positioning, targeting a
segmentace trhu

Neodmyslitelnou soucasti uspéchu v dnesSnim podnikatelském prostfedi je silna
orientace na zdkaznika. Bez zdkaznikl neni odbyt a taktéz Zadny zisk. Nezijeme
v dobé, kdy existuje pouze jeden produkt daného typu. V dobé, kdy nebylo
potieba feSit vztah se zakaznikem, protoze kdyz produkt chtél, musel si ho koupit
u jedné konkrétni firmy. DneSni moderni doba nabizi fadu moznosti, a tak je
jednou z Sanci, jak se odlisit od konkurence a ziskat konkurenéni vyhodu, pravé
ta, ze firma bude se zakaznikem vytvaret loajalni vztah. Firma musi udrzet své
stavajici zakazniky a pfilakat dalSi nové potencialni zakazniky, ktefi pfijdou bud’ od

konkurence, nebo budou novymi zakazniky v daném segmentu.

Aby firma zbyte¢né neplytvala svymi prostfedky na zakazniky, kterym nema co
nabidnout, je nutné provést segmentaci, aby presné vymezila ty zajemce, kterym

svUj produkt nabidne a ktefi se stanou jejimi potencialnimi klienty.
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Definice marketingové strategie podle Kotlera a Armstronga, ktera je uvedena
v jejich knize Marketing ma nasledujici znéni: ,Zakladni strategie, ze které
vychazeji jednotlivé podnikatelské jednotky pfi pInéni vlastnich marketingovych
cild.“ (Kotler, Armstrong, 2006, s. 110)

Trh s automobily je velmi rdznorody a kazdy spotiebitel ma jiné predstavy
a preference. Jeden voli automobil dle ceny a provoznich nakladu, jiny vybira
s ohledem na komfort a vykon, dal8i muze automobil volit Cisté pro zazitek z jizdy,
nebo pro pocit vlastnictvi jedine€ného produktu strojirenské vyroby bez ohledu na
cenu. V této fazi pfichazi na fadu dalSi krok, kterym je targeting. ,Targeting je
proces vyhodnocovani atraktivnosti jednotlivych segmentt a vybér jednoho ¢i vice
cilovych segmentd.” (Kotler, Armstrong, 2006, s. 105)

Poslednim krokem v procesu tvorby pozice produktl je umisténi firmy
v konkurenénim prostiedi. ,Positioning vymezuje produkt vuc¢i konkurenci
a v myslich cilové skupiny spotfebitelll — jde o zaujeti zadouci pozice na trhu.
Positioning musi byt jasny a musi odliSovat produkt od ostatnich nabizenych
produktd.“ (Kotler, Armstrong, 2006, s. 105)

Marketingové oddéleni firmy musi zvolit spravny positioning vyrobku tak, aby firmé
poskytl co mozna nejvétsSi konkurencni vyhodu na cilovém trhu. Firma musi jasné
vymezit, co je, nebo co muze byt onou konkurenéni vyhodou, na které postavi svuj
positioning. MlzZe se jednat o cenu, kvalitu, jedine€nost, extrémni vykon vyrobku €i
exkluzivitu v ramci omezenych sérii pro firmy s velkou historii a pfibéhem. Kotler
a Armstrong (2006) ve své knize uvadéji jako pfiklad slogan z automobilového
prumyslu, ktery byl vyuzit pro positioning firmy Mercedes-Benz: ,V dokonalém
sveté kazdy bude fidit mercedes!“. Z tohoto tvrzeni, je patrné, jaky positioning
zastava firma Mercedes-Benz. Vytvofeni positioningu je poslednim krokem
procesu tvorby strategie.

Jakmile ma firma definovanou pozici svych vyrobkd na trhu, musi vyuZit své
prostfedky, aby pfivedla co nejvétSi mnozstvi zakazniku ze segmentl vybranych
v procesu targetingu.

1.5 Realizace marketingové strategie

Kotler a Armstrong ve své knize Marketing (2006) uvadgéji, Zze samotné planovani

strategie je pouze prvnim cClankem celého fetézce, ktery ma vyustit v uspésny
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marketing pro produkt i sluzbu. Marketingova strategie maze byt vyborna, ale
musi se také podafit jeji realizace. (Kotler, Armstrong, 2006) ,Marketingovou
implementaci rozumime proces, v jehoz ramci jsou marketingove plany a strategie
uvadény do praxe. Cilem marketingovych aktivit je realizace marketingovych cild.”
(Kotler, Armstrong, 2006, s. 110)

Realizace marketingovych planu a strategii je velmi naro¢na na lidsky kapital i na
Casovy fond. ,Marketingové planovani urCuje, co a pro¢ se ma vykonat, pfi
implementaci jde o to, kdo, kde, kdy a jak naplanované cinnosti udéla.“ (Kotler,
Armstrong, 2006, s. 111)

Kotler a Armstrong ve své knize Marketing dale tvrdi: ,Mnoho fidicich pracovniku

Mrigviiv s

v o Mg viv s

strategie. ,Délat véci spravné
véci“ (doing right things). Ve skute€nosti je pro uspéch firmy velmi dilezité oboji.
Uginnou implementaci v8ak mohou firmy ziskat konkurenéni vyhodu.“ (Kotler,
Armstrong, 2006, s. 111)

Kotler a Armstrong ve svém dile Marketing vyuzivaji jako priklad firmu
Black & Decker, vyrobce nafadi, na které demonstruji zapojeni subjektli do
marketingového systému. ,Marketingovi odbornici pfijimaji rozhodnuti o cilovych
segmentech, o znackach vyrobkl, o jejich baleni, o cenach, o komunikaci se
zakazniky i o distribuci. Aby ziskali podporu pro své vyrobky a programy, navazuji
kontakty s lidmi ve firmé. Hovofi s inzenyry ve vyvojovych oddélenich o vné&jSim
vzhledu vyrobku, s pracovniky vyroby o vyrobni kapacit¢ i o urovni zasob,
s pracovniky finan¢niho oddéleni o rozpoCtech a penéznich tocich. Navazuji
kontakty i s pracovniky z okoli firmy, napfiklad v reklamnich agenturach, aby
naplanovali reklamni kampané, €i s pracovniky sdélovacich prostfedku, aby ziskali
podporu vefejnosti. Prodejci vyvijeji tlak na firmy typu Home Depot, Wal-Mart
a dalSi, aby propagovaly vyrobky firmy, aby jim poskytly dostatek prodejnich ploch
a napfiklad vyuzivaly firemnich stojanu.” (Kotler, Armstrong, 2006, s. 111)

Kotler a Armstrong ve svém dile Marketing tvrdi: ,Usp&$na marketingova
implementace zavisi na tom, jak dalece se firmé podafi vyuZzit lidské zdroje, jakou

ma organizacni strukturu, jakou podobu ma ve firmé rozhodovaci proces, jak jsou
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jeji pracovnici motivovani a jakou ma firemni kulturu. VSechny tyto prvky museji

byt vyuzity k podpore firemni strategie.“ (Kotler, Armstrong, 2006, s. 111)

1.6 Znacka

.Znacka muaze byt vyjadfena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem,
ztvarnéna obrazcem, pfipadné kombinaci vSech uvedenych prvkl; k zakladnim
funkcim znacky patfi identifikace vyrobkd a sluzeb dané firmy a diferenciace,

tj. odliSeni, od konkurencénich firem.“ (Kotler, Armstrong, 2006, s. 396)

Kotler a Keller ve své publikaci tvrdi: ,VSechny spoleCnosti se snazi vybudovat
silnou znacku — to znamena, silnou, pfiznivou a jedineCnou znackovou image.”
(Kotler, Keller, 2007, s. 63) Znacka je velmi dulezitou sou€asti vyrobku. Samotna
znatka muize byt povazovana za symbol luxusu a pfibéhu, ktery si zakaznik
kupuje spoleCné s vyrobkem. Znacky zarovefi pomahaji s orientaci na trhu zbozi
a sluzeb. Znacka vypovida o kvalité produktu, spotfebitelé mohou identifikovat
vlastnosti produktu na zakladé znalosti znacky, nebo oCekavat doplrikové sluzby
spojené s danou znackou. ,ZnaCka prodavajiciho a ochranna znamka predstavu;ji
pravni ochranu uZzitnych vlastnosti vyrobku, ktery by jinak mohl byt napodoben
konkurenci.“ (Kotler, Armstrong, 2006, s. 397)

1.6.1 Hodnota znacky

V sou€asné dobé je jen velmi malo produktl, které jsou neznackové. Témér na
kazdém vyrobku uz lze nalézt znaCku — od potravinaiskych produktl, pfes

elektroniku, az po ty nejmensi soucastky strojirenské vyroby.

Hodnotu znacCky nelze presné definovat v penéznich jednotkach. Existuji vSak
odhady o hodnoté znacky. ZnaCka jako hodnota je povazovana za aktivum firmy,
diky némuz je firma schopna kontrolovat trh a budovat si loajalni vztah se
zakazniky. (Kotler, Armstrong, 2006) Znacka, ktera ma velkou hodnotu, jedine¢ny
pfibéh, historii, nebo je odrazem jedine¢nosti a dokonalosti ve svém oboru ziska

pfiznivce, a tim i loajalni zakazniky.

Rizeni znackové politiky patfi mezi Gkoly, za které je zodpovédné marketingové
oddéleni. Firma si musi uvédomit, Zze zakaznikovi neprodava vyrobek pouze

v situaci ,ted a tady®, ale méla by usilovat o dlouhodobé uspokojeni potfeb svych

19



zakazniku, aby se zakaznici ztotoznili se znatkou a opétovné se vraceli kupovat

zbozi a sluzby této znacky.

1.6.2 Luxusni znacka

,Luxusni vyrobky jsou nejspi§ jednim z nejryzejSich pfikladld brandingu, nebot
znacky a jeji image jsou Casto jejich klicovou konkurenéni vyhodou pfinasejici
pfislusSnym spole¢nostem enormni hodnotu a bohatstvi. Marketéfi luxusnich
znacCek jako Prada, Gucci, Cartier a Luis Vuitton fidi lukrativni podniky
pretrvavajici cela desetileti v odvétvi, jehoz roCni obrat dnes néktefi odhaduji na
270 miliard USD.“ (Kotler, Keller, Marketing management: 14. vydani, s. 372)

Luxusni znaCky se vSak netykaji pouze mody. Mizeme je najit v kterémkoliv
odvétvi — od Svycarskych vyrobcl luxusnich hodinek jako jsou napfiklad Omega,
Breitling, Rolex, pfes vyrobce elektroniky Bang & Olufsen ¢i Bose, poskytovatele
sluzeb, jako jsou napfiklad hotely Kempinski az po vyrobce luxusnich
a exkluzivnich automobill, jako jsou Bentley, Rolls-Royce, Porsche, Lamborghini,
Bugatti a mnoho dalSich. VétSina téchto firem si uvédomuje, Ze lidé, ktefi si kupuji
zbozi z této kategorie, maji osobity zivotni styl a preference.

»1ypickou vlastnosti spoleCnou vSem luxusnim znackam je kvalita a jedineCnost.
Zakaznik luxusni znacky musi mit pocit, Ze to, co dostava, je skute¢né jedinecné.”

(Kotler, Keller, Marketing management: 14. vydani, s. 372)

Neéktefi luxusni vyrobci se dokonce spojuji a pfizpusobuji tak svou nabidku
zakaznikum, ktefi by radi davali svému okoli najevo, jaké jsou jejich preference
a do jaké spoleCenské skupiny patfi, napfiklad automobilova znacka Porsche ma
i svou kolekci modniho obleCeni a doplikl Porsche Design, britsky vyrobce
automobill Bentley nabizi ve spolupraci s firmou Bretiling exkluzivni edice hodinek
apod. Firmy se timto zplisobem snazi spojovat, aby tak pfilakaly zakazniky, ktefi
jsou pfiznivci alespon jedné ze znacek, a vytvofi pro né fadu produktl, jez jim

umozni demonstrovat, jaké maji preference a s ¢im se ztotoznuiji.

Luxusni znacka neobnasi pouze fakt, ze se firma rozhodne pouzivat co mozna
nejlepSi materialy a najit solventni klientelu. Za vétSinou luxusnich znacek stoji
velky pfibéh, jasna firemni mise a dlouholeta tradice. Ferdinand Porsche jednou
prohlasil: ,Vyrobime auto, které nikdo nepotrebuje, ale kazdy ho chce.” Z této véty

je jasné, jaky byl jeho plan, jeho mise, a s odstupem mnoha let mazeme fici, Ze se
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mu vydafil. Firma Porsche opravdu vyrabi vozy, po nichz touzi mnoho lidi. Ani
znaCka takového razu a jména by vSak nemohla fungovat, bez
kvalitniho marketingu.

,Podobné jako marketéfi levnéjSich a pfizemnéjSich kategorii i ti, kdo fidi osudy
luxusnich znacek, tak musi Cinit v neustale se vyvijejicim prostfedi — a nékdy
i rychle se ménicim — marketingovém prostfedi. Globalizace, nové technologie,
finanCni krize, posun kultur a dalSi jevy vyzaduji, aby byli marketéfi luxusnich
znaCek schopni vést svou znaCku k uspéchu.” (Kotler, Keller, Marketing

management: 14. vydani, s. 372)

Finan&ni krize dopadaji i na znacky v tomto segmentu. Znacky jsou odolng;jsi vudi
ekonomickym krizim, pokud maji své portfolio rozSifené spiSe vertikalnim smérem
pfes vice cenovych hladin nez horizontalnim smérem. Jako pfiklad vertikalniho
rozdéleni Ize uvést znacku Armani. ,Znacka Armani se rozSifila od nejluxusnéjsich
Giorgio Armani a Giorgi Armani Privé pfes stfedné& luxusni znacku Emporio
Armani az po znacky dostupného luxusu Armani Jeans a Armani Exchange.”

(Kotler, Keller, Marketing management: 14. vydani, s. 372)

Jak ve své knize Marketing management uvadi Kotler a Keller, horizontalni
rozSifovani muze byt pro luxusni znaCku oSemetné: ,Vyrobce Sperki Bulgari
rozsifil své aktivity do oblasti hotelt, parfému, Cokolady a péce o plet, coz nékteré
odborniky na branding vedlo ke konstatovani, ze znacka je pfili§ rozmélnéna.”

(Kotler, Keller, Marketing management: 14. vydani, s. 372)

V dneSnim svété vSak fada luxusnich a klasickych znaCek nedokazala najit
spravnou strategii, jak se na trhu prodat. ,Jejich uspéch se nakonec odviji od
nalezeni té spravné rovnovahy mezi klasickou a sou€asnou image a kontinuitou
a zménou vV jejich marketingovych programech a aktivitach. Nakonec si vSak
marketéfi luxusnich znaCek musi uvédomit, Ze €asto prodavaji sen, a ten spociva
v kvalité, statusu a prestizi jejich vyrobku.“ (Kotler, Keller, Marketing management:
14. vydani, s. 372)
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Tab. 2 Rady pro marketing luxusnich znacek

1. UdrzZeni prémiové image je pro luxusni znacky naprosto zasadni. Kontrola
image je proto prioritou.

2. Luxusni branding €asto spociva ve vytvofeni mnoha nehmotnych asociaci
spojenych se znackou a aspiracni image.

3. VSechny aspekty marketingového programu luxusni znacky musi byt
sladény a zajistovat kvalitni vyrobky a sluzby a pfijemné zkuSenosti
spojené s nakupem a spotiebou.

4. DalSi prvky znacky vedle jejiho nazvu — loga, symboly, baleni, oznadeni —
mohou byt u luxusnich znacek dilezitym zdrojem hodnoty znacky.

5. Sekundarni asociace souvisejici s osobnostmi, udalostmi, zemémi a
dalSimi entitami mohou byt vyznamnymi zdroji hodnoty znacky.

6. Luxusni znaCka musi peclivé omezovat svou distribuci na vybrané kanaly.

7. Luxusni znacky musi uplatiovat strategii prémiovych cen se silnym
ddrazem na kvalitu a jen vyjime¢nymi slevami nebo vyprodeiji.

8. Architektura luxusnich znacek musi byt fizena velice opatrné.

9. Konkurenci luxusni znacky je potfeba definovat velice Siroce, protoze Casto
prichazi z jinych kategorii.

10.Luxusni znaCky musi pravné chranit své ochranné znamky a agresivné
bojovat s padélateli.

Zdroj: Kotler, Keller, Marketing management: 14. vydani, 2013, s. 373

1.7 Customer relationship management

Vztahovy marketing se stava kliCovym prvkem marketingu, nebot ma za cil vytvofit
trvalé vztahy se subjekty, které jsou schopny ovlivnit uspéch marketingovych
aktivit firmy. (Kotler, Keller, Marketing management: 12. vydani, 2007)

,Vztahovy marketing ma za cil vybudovani vzajemné vyhodnych dlouhodobych
vztahu s kliCové dulezitymi stranami — zédkazniky, dodavateli, distributory a dalSimi
marketingovymi partnery — aby ziskal a udrzel si s nimi obchodni vztahy. Vztahovy
marketing buduje silné ekonomické, technické a spoleCenské svazky mezi
stranami.” (Kotler, Keller, Marketing management: 12. vydani, 2007, s. 56)
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Do vztahového marketingu patiéi CRM neboli fizeni vztaht se zakazniky. Kotler
a Armstrong ve své knize Marketing definuji CRM takto: ,Specialni software
a analytické metody, které umoznuji shromazdovat a vyuzivat informace
o jednotlivych zakaznicich z rdznych informacnich zdroju.“ (Kotler, Armstrong,
Marketing, 2006, s. 248)

CRM slouzi ke sjednoceni dat, ktera o zakaznicich dostavaji jednotliva firemni
oddéleni. Ziskavat je mohou v mistech prodeje, pfi navstévé webovych stranek,
pfi prohlizeni firemnich profili na socialnich sitich, pfi telefonech do oddéleni
poprodejnich sluzeb, pfi vyzkumech spokojenosti zakaznik( &i pfi provadéni
jakékoliv transakce. Pfi vSech téchto aktivitach firmy zaznamenavaji velké
mnozstvi dat a ukolem CRM je, aby firmé umoznil mit uceleny pohled na vztah se
zakaznikem. (Kotler, Armstrong, Marketing, 2006)

,V ramci konceptu CRM jde tedy o takové mysSlenkové nastaveni podnikatelského
subjektu, které je zacileno na aktivni tvorbu a dlouhodobé udrzovani efektivnich
vztahu se zakazniky a zkvalitnéni zakaznického servisu po vSech strankach,

komunikacni rovinu nevyjimaje.” (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 49)

1.8 Marketingova komunikace

.Marketingova komunikace oznacCuje prostfedky, jimiz se firmy pokouseji
informovat a pfesvédCovat spotfebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepfimo —
vyrobky a znacky, které prodavaji. Marketingova komunikace predstavuje v jistém
smyslu ,hlas® znacky a je prostfedkem, jimz Ize podnitit dialog a vytvaret vztahy se
spotfebiteli. Marketingova komunikace vykonava pro spotfebitele mnoho funkci.
Spotfebitelim muize byt feCeno nebo ukazano, jak a pro€ se vyrobek pouziva,
jakym druhem osob, kde a kdy. Spotfebitelé se mohou dozvédét, kdo vyrobek
vyrabi, jaka spolecnost a znaCka za nim stoji, a mohou ziskat podnéty nebo
odmény, kdyz ho vyzkouSeji nebo budou pouzivat. Marketingova komunikace
umoznuje spolecnostem spojovat své znacCky s jinymi lidmi, misty, akcemi,
znaCkami, zazitky, pocity a vécmi. Marketingovda komunikace mulze pfispét
k hodnoté znacky tim, Ze ji v&tipi do mysli spotfebitell a dotvafi jeji image.”
(Kotler, Keller, Marketing management: 12. vydani, 2007, s. 574)
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2 Prakticka cast

2.1 Historie spole¢nosti Porsche Inter Auto CZ spol. s r.o.

Spolecnost Porsche Inter Auto CZ, spol. sr. 0., byla zalozena v roce 1992. Za
dobu pusobnosti na ¢eském automobilovém trhu si mezi prodejci novych vozu
vybudovala pozici lidra. Spole¢nost Porsche Inter Auto CZ, spol. sr. 0., na
Ceském trhu nabizi vozy z koncernu Volkswagen: Volkswagen osobni vozy,
Volkswagen uzitkové vozy, Audi, Seat a Skoda. V luxusnim segmentu je tato firma
oficialnim prodejnim a servisnim zastupcem pro znacky Lamborghini a Bentley.
Mimo zastoupeni téchto dvou exkluzivnich znacek je spoleCnost Porsche Inter
Auto CZ, spol. sr. 0., importérem vozt znagky Porsche pro Ceskou republiku.
V ramci 11 prodejnich mist v Ceské republice se roéné proda pies 22 000 novych

i ojetych vozu a je poskytnuto vice nez 500 000 servisnich hodin.

Tab. 3 Prodej vozii Porsche spole¢nosti Porsche Inter Auto, spol. s r. o., v letech 2012 -
1-10/2017

2012 2013 2014 2015 2016 1-10/2017
Porsche 218 205 233 324 326 319
z toho
135 106 140 230 223 190
SuUv

Zdroj: Interni dokumenty Porsche Inter Auto, spol. s r. o.

2.2 Modelovy mix spoleénosti zna€ky Porsche

Aktualni modelovy mix spole€nosti Porsche se sklada z 5 modeld. V nabidce jsou
2 sportovni modely 718 a 911, Ctyfsedadlova luxusni limuzina s designem kupé
Panamera a nové taktéz provedeni kombi a dale dva vozy obchodni tfidy SUV,
tedy Cayenne a mensSi varianta Macan.

2.2.1 Model 718

Model 718 je dvousedadlovy sportovni viz s motorem uloZzenym uprostfed, coz
umocnuje jeho sportovni jizdni vlastnosti a dodava vozu vynikajici ovladatelnost.

Vyrabén je ve dvou karosafskych variantach: kupé s oznaCenim Cayman
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a kabriolet s platénou stfechou s oznaCenim Boxster. Aktualné se obé verze
vyrabéji ve tfech provedenich — jako zakladni model, silnejSi model S
a nejsportovnéjsSi varianta nesouci oznaceni GTS. Nejslabsi variantu pohani
Styfvalcovy plochy motor o objemu 1988 cm® s vykonem 300 koni a maximalnim
toCivym momentem 380 Nm. Nejvykonnéjsi varianta ze svého agregatu o objemu
2497 cm® produkuje 365 koni a 430 Nm to&ivého momentu. Cena zakladniho
modelu je 1 470 000 K¢ vCetné DPH.

2.2.2 Model 911

Model se vyrabi od roku 1963. Ma koncepci 2+2 sedadlového vozu v karoserii
kupé, targa nebo kabriolet. JedineCnou vlastnosti tohoto vozu je Sestivalcovy
motor typu boxer, ktery je ulozeny az za zadni napravou. Hodnota vozu v zakladni
varianté s oznacCenim Carrera, spohonem zadnich kol a Sestivalcovym
prepliiovanym motorem o vykonu 370 koni a 450 Nm toCivého momentu Cini 2 720
000 K& vcCetné DPH. DalSimi verzemi jsou silnéjSi provedeni Carrera S
a sportovnéjsi verze GTS. Na prfednim misté mezi zakladnimi modely se nachazi
verze Turbo S s 580 konmi pod kapotou. Vedle téchto modell existuji i verze
s oznaCenim GT, které jsou koncipované jako nejsportovnéjSi varianty
s okruhovym pouzitim. Na vrcholu aktualné stoji model GT2RS o vykonu 700 koni,
zrychlenim z 0 na 100 km/h za 2,8 s a maximalni rychlosti 340 km/h. Zakladni
cena tohoto modelu je 7 667 250 k¢ v€etné DPH.

2.2.3 Model Panamera

Model Panamera je sportovni viz se 4 sedadly. Druha generace vozu Panamera
je vnabidce jako klasicka limuzina, prodlouzena verze a provedeni kombi.
Nejsilngjsi verze Turbo S E-Hybrid podava vynikajici sportovni vykony. Pod jeji
kapotou je osmivalcovy motor dopinény elektromotorem. Celkovy vykon je 680
koni a 850 Nm toCivého momentu. Z0 na 100 km/h se viz dostane za 3,4 s.
Zakladni cena v provedeni Turbo S E-hybrid v karoserii limuzina Cini 5 160 000 K&
vCetné DPH.

25



2.3 Segment SUV znac¢ky Porsche

Znacce Porsche se uvedenim modelu Cayenne na trh podafilo vytvofit novou Cast
segmentu SUV, a to sportovni SUV. Prfestoze zpoCatku nebyl tento viz mezi
zakazniky pfrilis vyhledavany, postupné se stal velmi oblibenym.

V dobé, kdy Porsche nabizelo pouze 2 modely, 911 a Boxster, se firmé podafilo

zlepsit své prodeje a posunout znacku vstfic nové budoucnosti.

V roce 2014 bylo do segementu B-SUV zafazeno menSi SUV stuttgartské znacky,
které nabizi obdobné jizdni zazitky jako model Cayenne.

Porsche se tak stava velmi uspéSnou automobilkou na trhu exkluzivnich
sportovnich vozu. Za rok 2016 prodalo po celém svété 237 778 automobill.
Nejprodavangjsim modelem byl Macan, ktery zaznamenal meziro€ni rist o 19 %

a jehoz se prodalo 95 642 kusu.

Tab. 4 Prodej vozii SUV Porsche spolecnosti Porsche Inter Auto, spol. s r. o., v letech 2012 —
1-10/2017

2012 2013 2014 2015 2016 | 1-10/2017
Cayenne 135 106 74 127 105 65
Macan - - 66 103 118 125
Celkem 135 106 140 230 223 190

Zdroj: Interni dokumenty Porsche Inter Auto, spol. s r. o.

vV o wiwzs

Macan. Jak je patrné z predchozi tabulky, tak mensi SUV ziskalo na ¢eském trhu
velmi rychle klientelu. Od jeho uvedeni na trh prodeje stale rostou, a to i pfes
oCekavany facelift v Iété 2018. U modelu Cayenne je jasné vidét pokles mezi lety
2012 a 2014, zpusobeny ocekavanim faceliftu v roce 2014. Facelift druhé
generace byl pfedstaven v srpnu roku 2014 a do prodeje se dostal v prosinci téhoz
roku. V roce 2015 Ize sledovat narust prodeju o 72 %. To jasné poukazuje na fakt,
aby bylo na prvni pohled vidét, jakym Zzivotnim stylem ziji. Od roku 2015 do
soucCasnosti v8ak Ize u tohoto modelu opét pozorovat pokles prodeji. Druha

26




generace byla na trhu jiz 7 let a i pfes facelift nachazela slozitéji nové zakazniky.
Bylo jasné, Ze zakaznici vyhledavaji nové technologie, nové modely nebo nové
moznosti, které pfichazely od konkuren&nich znacek. Pfi pohledu na Cisla prodeju
z roku 2012, tedy 2 roky po uvedeni druhé generace, pfipadné obdobi po faceliftu,
kdy se vroce 2015 prodalo 127 vozl, lze predikovat podobny uspéch u nové
generace. Vzhledem ktomu, Zze se jedna o zcela novy vlz, ktery disponuje
nejnovéjSimi technologiemi, lze taktéZz ocCekavat i pfipadny pfiliv zdkaznikd od
konkurenc¢nich znacek, a tim i zvySeni prodejnich Cisel. Prodejni €isla limituje fakt,
Zze Cayenne ani Macan nelze povazovat za fleetové vozy — na rozdil od

jejich konkurentu.

2.3.1 Model Cayenne

Prvni generace modelu Cayenne byla vyrabéna v letech 2002 az 2010. VUz vznikl
ve spolupraci s koncernem Volkswagen a sdilel jednotnou platformu s vozy
Volkswagen Touareg a Audi Q7. Prvni generace byla vyrabéna v zakladni
Sestivalcové benzinové motorizaci, dale pak silngjSi verze s osmivalcovym
motorem, sportovni provedeni GTS a na vrcholu modelové fady staly modely
Turbo a Turbo S.

Druha generace byla vyrabéna vletech 2011 az 2017. Kromé motorizaci
shodnych s prvni generaci se vtéto verzi objevily i naftové motory, slabsi
Sestivalcové provedeni Diesel a silngjSi osmivalcovy naftovy agregat s oznacenim
S Diesel. V této generaci se poprvé objevilo i hybridni provedeni oznacené
S E-hybrid.

Na podzim roku 2017 se predstavila tfeti generace a v listopadu 2017 byla
uvedena i na Cesky trh. Zatim je tento viz dostupny pouze v zakladnim
benzinovém provedeni s Sestivalcem, v silngjSi provedeni S a v osmivalcovém
provedeni Turbo. Také u tfeti generace se oCekava rozSifeni o dalsi motorizace,
které byly v nabidce u pfedchozi generace. Pfedpoklada se vSak spiSe rozristani
ve sméru, kterym se Porsche vydalo s novou Panamerou, tedy rozSifeni nabidky
o daldi benzinové varianty, pfipadné hybridy. Prvotni ohlasy znamych novinafu
z celého svéta jsou velmi pozitivni a podle mnohych se ma jednat o nejvice

sportovni vz v celém segmentu SUV.
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2.3.2 Model Macan

Macan je ve vyrobé od roku 2014. Jeho prvni generace se vyrabi v nékolika
benzinovych variantach a v jedné naftové varianté. Zakladni motorizaci je verze
s dvoulitrovym ¢tyfvalcovym benzinovym motorem. Nasleduje silngjSi varianta
S se Sestivalcovym benzinovym motorem a naftové provedeni s oznacenim
S Diesel. Radu uzaviraji benzinové varianty GTS, Turbo a nejsilngjsi Turbo
s balickem Performance. Hybridni verze zatim neni oCekavana a Macan je
v souCasné dobé jedinym modelem Porsche, ktery si Ize objednat s naftovym
motorem. Vzhledem k aktudlni situaci na celkovém trhu automobild s mnoha
problémy s pfekraovanim emisnich limith Ize vSak predpokladat, Ze Porsche se

také u modelu Macan vyda smérem benzinovych variant doplnénych o hybridy.

2.4 SWOT analyza Porsche

Mezi silné stranky znacky Porsche je mozné zaradit tradici znacky, kvalitu vyrobku
a status luxusu, ktery vyrobky Porsche nabizeji. Dale sem patfi vyjime€na pozice

v segmentu sportovnich vozu a stale se rozsifujici modelovy mix.

Za slabou stranku Ize jednoznacné povazovat restrikce ze strany koncernu oproti
konkurentim znacek BMW, Mercedes-Benz, pfipadné v segmentu sportovnich
vozU znacek jako Ferrari, Maserati, nebo Aston Martin. K negativnim prvkdm patfi
i restrikce vyroby pro vozy typu 911 GT3 a GT2, pfipadné Cayman GT4. Poptavka
zde silné prevySuje nabidku, a znaCce Porsche tak unikaji nemalé penézni

prostredky.

Hlavni pfilezitosti znacky je Cisté elektricky viz, kterym by bud dohnala konkurenci
vtomto segmentu, jakou je znaCka Tesla, nebo se dostala pfed ostatni
konkurenty, ktefi zatim nemaji takovy viz ve svém modelovém portfoliu. DalSi
prilezitosti Porsche je stvofeni vice limitovanych edici sportovnich modell
odkazujicich na historické uspéchy spolecnosti.

Za nejvétsi hrozby se daji povazovat nové znacCky vstupujici do segmentu, ve
kterem se znacCka Porsche pohybuje. Nejnovéji je to napfiklad SUV znacky
Maserati, nebo chystané SUV od spoleCnosti Lamborghini. Samozfejmosti je
i velka konkurence v oblasti sportovnich vozl a limuzin. DalSi hrozbou je, Ze
spoleCnost Porsche ztrati své zakazniky, ktefi si mohli koupit pfedchozi modely
Cayenne a Panamera v naftovych verzich. V pfipadé, ze by chtéli svij viz
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vymeénit za novy, naftovy agregat uz v portfoliu znacky nenaleznou, a mize se tak

stat, Zze o tyto zakazniky spole¢nost Porsche pfijde.

Tab. 5 SWOT analyza spole¢nosti Porsche

SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Interni faktory

tradice znacky

kvalitni vyrobky

status luxusu
jedine¢na pozice

v segmentu
sportovnich vozu
rozSifujici se modelovy
mix

mozné restrikce ze strany
koncernu (Porsche neni
nezavisly vyrobce)
omezovani vyrobnich kvot
sportovnich model(
vysoké naklady na udrzbu
a provoz vozu

Prilezitosti

Hrozby

Externi faktory

Cisté elektricky viz
vice limitovanych edici
odkazujicich na historii
znacky a pfipadné

nové luxusni a sportovni
znacky v segmentu SUV
silna konkurence i pro ryze
sportovni modely a

Uspéchy limuzinu
v legendarnich e absence naftovych
zavodech agregatt v modelech

Cayenne a Panamera

Zdroj: vlastni zpracovani

2.5 Analyza trhu, SUV znacky Porsche a jeho hlavnich konkurentl na
¢eském trhu

V nasledujici Casti této bakalarské prace je popsana situace na trhu, vyvoj poctu
registraci vozi SUV znacky Porsche a vybranych konkurentl v letech 2012 —
1-10/2017. VSechny vozy jsou porovnany z hlediska nabizenych motorizaci
a vybav, konfiguratorl a z pohledu dostupnosti prodejnich a servisnich mist pro
koncového zdkaznika. Zvolené znacky konkurenénich voz( jsou Audi, BMW
a Mercedes-Benz. VSechny tyto znaCky maji své zastupce v segmentu A-SUV
i B-SUV.

2.5.1 Situace na trhu

Segment SUV je v poslednich letech velmi dynamicky a pfipojuje se do néj fada
dalSich automobilek, od nejlevnéjSich az po nejdrazsi a nejluxusnéjsi. V roce 2016
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na trh uvedla své A-SUV i Ceska automobilka Skoda. Do tohoto segmentu vsak
vstupuji i luxusni znacky jako napfiklad Maserati nebo Bentley. V nejblizSich
letech se sem planuji zaradit i znacky jako Lamborghini nebo Rolls-Royce, nebot
vedeni téchto spolecnosti vidi potencial v segmentu SUV.

Tab. 6 Vyvoj registraci vozii segmentu SUV v celkovém poétu registrovanych vozii v Ceské
republice v obdobi 2012 — 1-10/2017

1-10
12017

2012 2013 2014 2015 2016

Celkovy pocet
registrovanych
novych vozi | 174009 | 164 736 | 192 314 | 230 857 | 259 693 | 228 703
v Ceské
republice

z toho
obchodni tfida | 25 820 25103 32 476 43 962 52302 54386
SUV a terénni

Procentualni
podil obchodni
tridy SUV a

terénni

14,8 % 152% | 16,9 % 19 % 201% | 23,8%

Zdroj: www.sda-cia.cz

Z tabulky &. 6 je zfejmé, Zze podet registrovanych vozd v Ceské republice kazdym
rokem stoupa. Vozy obchodni tfidy SUV a terénni zaznamenaly sice v roce 2013
mirny pokles oproti roku 2012, ale jinak kazdym rokem roste pocet registrovanych
vozUu této tfidy. Dokonce lze pozorovat dynamicky rust této obchodni tfidy
i vhodnoté za obdobi 1-10/2017, protoZze uz za toto obdobi je pocet
registrovanych vozl vyS8Si nez za cely rok 2016. Celkovy pocet registrovanych
vozu v Ceské republice vzrostl mezi roky 2012 a obdobim 1-10/2017 o 31,43 %.
Z pohledu obchodni tfidy SUV a terénni se jedna o narlst 110,63 %. Tato Cisla
podtrhuji dynamicky rist celého trhu i obchodni tfidy SUV a terénni. Segment
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voz(i SUV a terénni roste rychleji nez samotny trh, Ize tedy tvrdit, Ze v Ceské

republice je tato obchodni tfida na vzestupu.

2.5.2 Porsche

Automobilka Porsche ma v segmentu A-SUV model Cayenne a v segmentu
B-SUV model Macan. Aktualné je na trh uvadéna tfeti generace modelu Cayenne,
ktera byla v Ceské republice predstavena na konci listopadu. Automobilka se
planuje rozristat v tomto segmentu o variantu modelu Cayenne v provedeni kupé,
které zatim automobilce v portfoliu chybi, a vytvofit tak konkurenéni vuz pro
automobily BMW X6 a Mercedes-Benz GLE Coupé. Model Macan ¢eka v roce
2018 facelift, od kterého se oCekavaji spiSe vizualni zmény nez néjaké zasadni

inovace v motorizacich.

Analyza registraci

Tab. 7 Pocet registraci vozii Porsche na ¢eském trhu v obdobi 2012 — 1-10/2017

1-10

Porsche 2012 2013 2014 2015 2016 12017
Cayenne 150 94 58 111 91 66
Macan - - 55 93 86 90

Zdroj: www.sda-cia.cz

Cisla z registraci Ize srovnat s tabulkou &. 4, ktera obsahuje prodeje vozii SUV
Porsche spolecnosti Porsche Inter Auto CZ, spol. sr. 0. za stejné obdobi. Mezi
hodnotami je mozné pozorovat rozdily zpusobené pfipadnym exportem Ci
importem, proto je vhodné podivat se na obé tabulky sou€asné a zhodnotit tak
vyvoj znacky Porsche na Ceském trhu z obou pohledu. V roce 2012 Ize pozorovat
trend importu voz(i, protoZze se v Ceské republice registrovalo o 15 vozii Cayenne
vice, nez kolik jich bylo prodano pfes jediného oficialniho dealera znacky Porsche.
V roce 2013 bylo registrovano o 12 vozli méné, vozy tedy podléhaly spiSe exportu.
V roce 2014 je situace stejna u obou modell SUV. Vozu Cayenne se registrovalo
0 16 méné a vozl Macan o 11 méné. V roce 2015 se opakovala stejna situace.
Vozy opét podléhaly exportu. Modelu Cayenne se registrovalo o 16 vozi méné
a modelu Macan o 10 méné. Vroce 2016 je situace rovnéz stejna. Modelu
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Cayenne se registrovalo pouze 91 vozl oproti prodanym 127 a modelu Macan se
registrovalo 90 vozl oproti prodanym 118. V prvnich deseti mésicich roku 2017 se
situace ¢astecné méni. Modelu Cayenne se registrovalo 66 kusu a prodanych bylo
pouze 65, tedy import prevysil pfipadny export. U modelu Macan zlstava situace
neménna. V Ceské republice se registrovalo pouze 90 vozii a prodanych vozd
bylo 125.

Nabidka motorizaci a vybav

Model Cayenne je vzhledem k tomu, Ze pfichazi ve zcela nové generaci, nabizen
pouze ve 3 motorizacich — jako zakladni benzinovy Sestivalec, osmivalcové
benzinové provedeni Cayenne S a nejvykonnéjsi varianta Turbo s osmivalcovym
vidlicovym benzinovym motorem. Cena zakladniho modelu Cini 2 090 000 K&
vCetné DPH. Varianta Turbo disponuje vykonem 550 koni a zakladni cena tohoto
modelu je 3 750 000 K¢ vCetné DPH.

U modeld Porsche byva zvykem, Zze mnozZstvi sériové vybavy se stupnuje

s motorizaci. Zaroven i pfiplatky za nékteré vybavoveé prvky byvaji nizsi.

U modelu Macan je tomu uplné stejné. Zde je velkou odliSnosti model GTS, ktery
se snazi maximalné podpofit sportovni dojem a u néhoz jsou soucasti sériové
vybavy C&erné lakované exteriérové dekoracni prvky. Viz je dale vybaven
sportovnimi vyfuky, vétSimi koly a v interiéru je ve velké mife pouzita alcantara
vCetné sportovnich sedadel. Ostatni motorizace jsou ladéné spiSe do luxusu
a pohodli. Co se tyka motorizaci, je u modelu Macan vétsi vybér. Aktualné je
v nabidce 6 motorizaci: zakladni provedeni se Ctyfvalcovym benzinovym motorem,
dale pak benzinova a naftova verze silnéjSiho provedeni S, sportovné orientovana
verze GTS a na vrcholu nabidky stoji provedeni Turbo a Turbo s balickem
Performance. Cena zakladniho modelu je 1 590 000 K¢ vcCetné DPH. Cena
nejvykonnéjsi varianty Turbo s balickem Performance s maximalnim vykonem 440
koni je 2 570 000 K¢ v¢etné DPH.

Konfigurator

Vlednu 2017 spustil Cesky importér Ceskou verzi konfiguratoru. Dfive byl
zakaznici odkazani pouze na némecké stranky vyrobce. Jde o velmi propracovany

konfigurator a téméf vSechny prvky vybavy se realné promitaji do ilustrace. DalSi
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vyhodou konfiguratoru Porsche je, ze funguje na bazi 2D, ale také v zobrazeni 360
stupiiti (5D). Konfigurator umozfiuje export celé zvolené specifikace do PDF
souboru a zaroven je schopny generovat kod, diky némuz Ize konfiguraci znovu
otevfit, nebo jej zaslat vybranému dealerovi Porsche a ten na jeho zakladé muze

vytvofit konkrétni cenovou nabidku.

Dostupnost pro zakaznika

Vzhledem k tomu, Ze jde o luxusni znacku, voli si Porsche lokalitu pro postaveni
showroomu velmi peglivé a sit neni tak Siroka jako u prémiovych znadek. V Ceské
republice je pouze jedno oficialni dealerstvi, oznacené jako Exclusive Flagship
Dealer. Takovych salonu je jen velmi malo, a to v celosvétovém méfitku. Status
Exclusive Flagship Dealer znamena, Ze si zakaznik maze svUj vaz Porsche plné
individualizovat uz ve fazi objednavky. Dealerstvi disponuje Sirokou Skalou
vzornika barev lakl, kuzi, prosivani i latek, které si muze zakaznik pro svij viz
Porsche zvolit. Soucasti dealerstvi v Praze je servisni oddéleni i nahradni dily.
Porsche Centrum Praha nabizi kompletni sluzby pro vSechny vozy Porsche, od
veteranu az po ty nejnovéjsi. V Ceské republice jsou jesté dali 2 servisni centra,
jedno se nachazi v Brné a druhé v Ostravé. Obé servisni centra maji vSak i své
certifikované prodejce a je mozné odtud ucinit objednavku nového vozu, ovSem
bez komfortu, ktery nabizi plnohodnotné dealerstvi. V budoucnosti ma importér
v planu postavit v Brné plnohodnotny showroom Porsche.

2.5.3 Audi

Automobilka Audi ma v segmentu A-SUV model Q7 a v segmentu B-SUV model
Q5. Model Q7 je vyrabén od roku 2007 a facelift byl uveden v roce 2010. Od roku
2015 je vnabidce aktualni druha generace tohoto vozu. Prvni generace se
proslavila zejména jedineCnou motorizaci, jez byla v nabidce v letech 2008 az
2012. Jednalo se o verzi V12 TDI, ktera disponovala technologii zavodniho vozu
ze série 24h Le Mans. Audi tak se svym SUV vstoupilo na trh sportovnich SUV.
VUz dosahoval extrémnich vykonovych hodnot, a to vykonu 500 koni a toc€ivého
momentu 1000 Nm. Zrychleni z 0 na 100 km/h za 5,5 s se vice pfiblizilo vykonim
Cisté sportovnich automobill nez velkych vozd SUV. Model Q5 je vyrabén od roku
2008. Faceliftu se prvni generace doCkala v roce 2012 a druha generace tohoto
SUV je v prodeji od roku 2017. Od roku 2013 ma i model Q5 své Cisté sportovni
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provedeni SQ5 TDI. Audi se tak drzi své koncepce silnych naftovych motorl ve
sportovné orientovanych vozech SUV. Dale ma automobilka jesté jedno malé
SUV, model Q3, ktery v8ak tvofi konkurenci pro jiny segment vozu. Audi se
planuje vtomto segmentu dale rozristat modelem Q8, ktery ma byt luxusné
zaméfenym SUV s tvarem karoserie typu kupé. Tento model by mél byt uveden na
trh na zaCatku roku 2018.

Podle oficialnich hodnot dodala spole¢nost Audi vroce 2016 celosvétove
zakaznikim 1 867 750 vozl. Ztoho je 102 050 voz( typu Q7, coz je témér
polovina produkce znaCky Porsche. Podobny uspéch spolecnost Audi v kategorii

SUV ocekava také u modelu Q5.

Analyza registraci

Tab. 8 Pocet registraci vozii Audi na ¢eském trhu v obdobi 2012 — 1-10/2017

1-10
Audi 2012 2013 2014 2015 2016
12017
Q7 247 270 424 865 975 729
Q5 304 312 368 386 635 402

Zdroj: www.sda-cia.cz

Z registraci modelu Q7 Ize vyCist, Ze od roku 2012 stoupal pocet registraci
v Ceské republice, coz dokazuje rist jak segmentu, tak i Uspé&Snost modelu Q7
v pofaceliftové verzi. Velky rozdil je patrny mezi roky 2014 a 2015. Je jasnym
znakem toho, jak uspésSnou se stala druha generace modelu na Ceském trhu.
Jedna se o meziro¢ni nardst o 104 %. Vroce 2016 pocCet registraci narostl
o dalSich 12,72 %. V roce 2017 zaznamenavaji registrace vozu Q7 mensi pokles.
Je to patrné po pFepoctu na primérny meésicni pocCet registraci v porovnani
s rokem 2016. V roce 2016 Cinil pramér registrovanych voz( za mésic 81,25 vozu.
V roce 2017 je to 72,9 vozu. Co se tyka modelu Q5, Ize konstatovat, Ze v letech
2012 a 2016 podet registraci v Ceské republice rostl. Vroce 2017 je podet
registraci nizSi o 46,7 % nez vroce 2016, a to i pfes skuteCnost, Ze se na trh
dostala zcela nova generace modelu Q5.
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Nabidka motorizaci a vybav

Audi Q7 se aktualné nabizi pouze v naftovych provedenich. Vybirat lze ze
zakladniho motoru 3,0 TDI o vykonu 218 koni se zakladni cenou 1 637 900 K&
vCetné DPH, dale silngjSiho provedeni 3,0 TDlI o vykonu 272 koni, plug-in
hybridniho provedeni e-tron s motorem kombinujicim naftovy agregat 3,0 TDI
a elektromotor. V portofliu znacky nechybi sportovni varianta SQ7 o vykonu 435
koni, kterou pohani osmivalcovy naftovy agregat 4,0 biTDI. Zakladni cena tohoto
modelu je 2 602 900 K¢ vcetné DPH.

Audi Q5 je aktualné v nabidce s benzinovymi i naftovymi motory, s manualni
i automatickou pfevodovkou a s pohonem pouze pfedni napravy nebo vSech kol.
Zakladnim provedenim je verze s motorem 2,0 TDI o vykonu 150 koni, manualni
pfevodovkou a pohonem prednich kol. Cena tohoto modelu ¢ini 1 090 900 K&
vCetné DPH. Dale je moznost volit benzinové provedeni 2,0 TFSI o vykonu 252
koni, silnéjSi naftové provedeni 2,0 TDI se 163 nebo 190 konmi a nejsilngjSi
naftové provedeni 3,0 TDI s 286 kofimi. Vrcholna sportovni varianta SQ5 je vSak
odliSna od pfechozich sportovnich modeld SUV znacky Audi svym motorem.
Poprvé jde o benzinovy motor 3,0 TFSI, ktery disponuje vykonem 354 koni.
Zakladni cena tohoto provedeni je 1 791 900 K¢ vCetné DPH.

Koncepce vybavy je vobou modelech stejna. Zakladni vybava se liSi dle
motorizace a koncepce pfiplatkové vybavy je velmi podobna. U modelu Q7 je
v nabidce pomérné Siroka paleta barev, nékolik typld kol a velké mnozstvi
Calounéni. Pfiplatkova vybava je koncep¢né ladéna spiSe do vyhodnych paketl
jako jsou rlizné asistencni pakety, multimedialni pakety, paket S line a kozené
pakety. U modelu Q5 je opét Siroka nabidka palet barev, disku, ale je zde velmi
omezena nabidka Calounéni — aktualné 3 typy. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
o novy model, lze ocCekavat rozSifeni o dalSi typy. Prfiplatkova vybava je
koncepcné opét ladéna spiSe do vyhodnych paketu, jako jsou asistencni pakety,
designové pakety, paket S line, pakety Cerné optiky a kozené pakety.

Na prvni pohled je zfejmé, Ze moznosti individualizace nejsou tak Siroké jako
u znacky Porsche, ale je nutno uvést, Ze pocCty registraci téchto vozu jsou daleko

vy88i, nez je tomu u znacky Porsche. Je tedy jasné, Ze kdyby byla vyroba vozu
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stejné naroCna a indivualizovana jako u znacCky Porsche, nebylo by mozné

produkovat takové mnozstvi vozu.

Konfigurator

ZnacCka Audi ma pro Cesky trh taktéZz Ceskou verzi konfiguratoru. Propracovani
konfiguratoru vSak nebudi na prvni pohled stejné dobry dojem jako konfigurator
znacky Porsche. Pro zobrazeni zmén na ilustraci je potfeba ji maximalovat, jinak
zakaznik nema moznost vidét celou €ast vozu, na niz zména probiha. Kdyz si
zakaznik konfigurator otevie — pro potfeby této bakalarské prace konfigurovan
model Q7, stoji pfed volbou paliva, pfevodovky a pohonu kol. Nema jinou moznost
nez potvrdit naftovy motor, automatickou pfevodovku a pohon vS8ech kol. DalSi
nevyhodou je to, Ze se postupuje po kategoriich, tedy lak, kola, interiér a pak
priplatkova vybava, ktera se objevi na jedné strance a zakaznik ma moznost volit
z kategorii v horni Casti obrazovky. Problematicka je tedy jen volba laku, kol
i barvy interiéru. V momenté, kdy se zakaznik rozhodne zménit barvu jiz
nakonfigurovaného vozu, musi se vratit zpét do kategorie design. Tento krok
narusuje celkovy dojem z konfiguratoru. Jako pozitivni I1ze vSak hodnotit fakt, ze
kdyz se zakaznik rozhodne nakonfigurovat napfiklad model SQ7 a pak si vybere
ke konfiguraci napfiklad model Q7 e-tron, tak konfigurator nabidne prevzeti
vybavy zjiz konfigurovaného vozu. Pokud se zakaznik rozhoduje jen mezi
motorizacemi, je mu uSetfen Cas s opétovnym vkladanim vybavy a hned vidi
vyobrazeni vozu sjinou motorizaci i jeho cenu. Polozky, které pro danou
motorizaci nejsou v nabidce, jsou vynechany. Poslednim krokem konfigurace je
shrnuti. Zde je k dispozici ilustrace vozu v zakaznikem zvoleném designu
a vybavé, zakladni cena modelu, pfehled zvolenych pfiplatkovych polozek vCetné
cen, celkova cena vozu a nabidka zobrazeni sériové vybavy. Dale je tu moznost
generovat kod konfigurace, diky kterému je velmi jednoduché ji sdilet, generovat
soubor PDF nebo vyhledat prodejce Audi. Vygenerovany soubor PDF obsahuje
taktéz QR kod, ktery po oskenovani umoziiuje okamzité zobrazeni konfigurace na
telefonu Ci tabletu. Je zde také moznost ulozit konfiguraci, pfipadné nahrat jiz

ulozenou konfiguraci.
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Dostupnost pro zakaznika

Automobilka Audi ma v Ceské republice mnohem &ir§i dealerskou sit nez
Porsche. Celkové se na naSem uzemi nachazi 19 dealerstvi a 14 autorizovanych
servisnich mist, z toho pouze 4 dealerstvi s licenci na prodej vozu Audi R8. Pro
prodej tohoto vozu jsou vyzadovany specialni podminky a nemulze jej nabizet
kazdy prodejce vozu Audi.

2.5.4 BMW

Némecky vyrobce automobill BMW ma v segmentu A-SUV modely X5 a X6
a v segmentu B-SUV modely X3 a X4. Automobilka BMW ma diky své dvacetileté
zkuSenosti na trhu SUV silnou pozici. Prvni generace modelu X5 byla v prodeji od
roku 1999. Druha generace se prodavala v obdobi 2006 az 2013. V souCasné
dobé je na trhu tfeti generace tohoto modelu. BMW velmi rychle vyuzilo potencial
tohoto segmentu a uvedenim modelu X6 nabidlo roku 2008 zakaznikium
jedine€nou koncepci vozu SUV s karoserii kupé. Model X6 se stal jedinym vozem
této koncepce, a tak si ho velmi rychle oblibili zakaznici, ktefi se chtéli liSit. Od
roku 2014 je na trhu uz druha generace tohoto vozu. BMW se snazilo posouvat
své hranice v tomto segmentu, a tak v roce 2009 uvedlo na trh vrcholna sportovni
provedeni modelld X5 a X6, jez byly upraveny spole€¢nosti BMW M GmbH. Oba
vozy byly pohanény stejnymi benzinovymi motory 4,4 | V8 o vykonu 555 koni
a toivym momentem 680 Nm. Zrychleni z0 na 100 km/h za 4,7 s bylo u vozu
vazicich pfes 2 tuny vyjimecné. V roce 2009 znacka BMW taktéz trhu predstavila
provedeni Active Hybrid, ¢imz vstoupila i na trh hybridnich provedeni vozi SUV.
O mnoho let dfive znatka BMW vytuSila potencial pro vznik segmentu B-SUV
a uz v roce 2003 spolecnost uvedla na trh model X3. Od roku 2010 do konce roku
2017 je v prodeji druha generace a od roku 2018 bude v produkci tfeti generace
tohoto modelu.

Ve srovnani s modelem Macan znacky Porsche, ktery byl uveden na trh aZ v roce
2014, je prekvapivé, v jakém predstihu byla znatka BMW. Po vzoru uspéchu
modelu X6 v segmentu A-SUV se BMW rozhodlo uvést na trh vz stejné koncepce
i do segmentu B-SUV, a tak byl v roce 2014 uveden do prodeje model X4, sdilejici
podvozkovou platformu s modelem X3, av8ak s karoserii typu kupé.
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Z tiskové zpravy automobilky BMW za rok 2016 je jasné patrny vzestup segmentu
SUV. Za rok 2016 dodala firma zakaznikim celkem 2 003 359 vozu, z toho 644
992 vozU bylo ze segmentu SUV. Ve srovnani srokem 2015 spolecnost

zaznamenala rust 22,3 % v ramci segmentu SUV.

Analyza registraci

Tab. 9 Pocet registraci vozii BMW na ¢eském trhu v obdobi 2012 — 1-10/2017

BMW 2012 2013 2014 2015 2016 ;;07
X5 326 296 1041 900 923 877
X6 347 267 157 659 519 423
X3 511 428 367 451 552 433
X4 - - 132 229 241 344

Zdroj: www.sda-cia.cz

V roce 2011 probéhl facelift modelu X5, a pocCty registraci za roky 2012 a 2013
proto odpovidaji faceliftovanému modelu druhé generace. Mezi roky 2012 a 2013
je vidét propad prodejl z divodu ocekavani zcela nové generace, ktera na trh
pfisla na pfelomu listopadu a prosince 2013. Jednalo se o propad o 9,2 %. Rok
2014 se stal pro Ceského importéra znacky BMW velmi uspéSnym a nova
generace modelu X5 si ihned nasla velké mnozstvi zakaznikd. Rok 2014 je pro
SUV znatky BMW. Meziro¢ni narust tak cinil 251,7 %. Vroce 2015 byl
zaznamenan menSi pokles v poctu registraci modelu X5 na ¢eském trhu, a to
z 1041 vozl na 900, pokles tedy Cinil 13,5 %. Rok 2016 pfinesl opét rast v poctu
registraci a meziro€ni narast byl 2,6 %. Po prvnich deseti mésicich roku 2017
zatim vypada prodej modelu X5 velmi slibné. Pfi pfepoctu registraci aritmetickym
prumérem lze zjistit, Ze mésicné se registrovalo 87,7 vozu. Za cely rok 2016
vychazi mésicni primér na 76,9 vozu. V roce 2017 Ize tedy oCekavat opétovny
narast poctu registrovanych vozd BMW X5 na ¢eském trhu.
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Model X6 mél spoleCny facelift s modelem X5, a tak za roky 2012, 2013 a 2014 Ize
sledovat hodnoty pro faceliffovany model. Za rok 2012 Cinil pocCet registrovanych
vozi X6 v Ceské republice 347 kus(i. Rok 2013 zaznamenal pokles o 23 % a rok
2014 pak propad o dalSich 41 %. Rok 2015 byl po uvedeni nové generace na trh
mnohem vice optimisticky. Model X6 zaznamenal v pocCtu registraci na Ceském
trhu vzrist o 319,7 %, coz doklada kvalitu prace odvedené spole¢nosti BMW na
nové generaci vozU. V nasledujicim roce pfichazi propad o 21,2 %. Za sledované
obdobi v roce 2017 vychazi mésiéni pramér registrovanych vozi na 42,3 vozu.
V roce 2016 meési¢ni primér vychazel na 43,25 vozu. Z toho Ize dedukovat, ze
pocCet registraci modelu X6 na Ceském trhu od uspésného roku 2015 klesa. Lze
oCekavat, Ze i celkovy pocet registrovanych voza X6 za cely rok 2017 bude nizsi,
nez za rok 2016, a trend tak bude pokracovat.

Model X3 v druhé generaci byl uveden do prodeje na konci roku 2010. V roce
2012, tedy druhy rok zivotniho cyklu druhé generace se na cCeském ftrhu
registrovalo 511 vozi X3. Rok 2013 pfinesl pokles o0 16,2 %. V roce 2014 pocty
registraci dale klesaly o 14,3 %. Rok 2015, ve kterém byl na Ceském trhu v prodeji
faceliftovany model, pfinesl zvySeni poctu registrovanych vozd o 22,9 %. Rok
2016 zaznamenal nejvétsSi uspéch modelu X3 ve sledovaném obdobi a prodeje
opét vzrostly, tentokrat o 22,4 %. Ve sledovaném obdobi roku 2017 byl primérny
mésicni pocet registrovanych vozl 43,3 vozl. Za cely rok 2016 cinil mésicni
prumeér 46 vozl. Za prvnich 10 mésicl roku 2017 Ize tedy sledovat pokles v poctu
registrovanych vozl modelu X3, ale na druhou stranu vzhledem k tomu, Zze do
prodeje bude zaCatkem roku 2018 pfichazet nova generace, nejde o Spatny
vysledek, a znaCce BMW se tak s modelem X3 uspésné dafi i na konci jeho

zivotniho cyklu.

Model X4 se zacal prodavat az v pribéhu roku 2014 a uz béhem prvniho roku bylo
na ¢eském trhu registrovano 132 vozu. V roce 2015 pocet registraci narostl o 73,5
%. Vroce 2016 pokracoval rostouci trend a voziu X4 se na Ceském trhu
registrovalo o 5,2 % vice. V poslednim roce, tedy v prvnich 10 mésicich roku
2017, se registrovalo nejvice vozu typu X4 ve srovnani s celymi pfedeSlymi roky.
V pfepoctu na mésicni primér se v roce 2017 registrovalo mési¢né 34,4 vozd,

zatimco v roce 2016 to bylo v priméru 20 voz( za mésic. Lze tedy oCekavat, ze
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Vv  wriwvs

Geském trhu.

Nabidka motorizaci a vybav

Model X5 je aktualné nabizen s nékolika naftovymi a nékolika benzinovymi
motory. Zakladnim provedenim je X5 sDrive 25D, vz s pohonem pouze pfednich
kol a dvoulitrovym naftovym motorem. Zakladni cena tohoto modelu je 1 541 800
K¢ vCetné DPH. VSechny dalSi verze jsou ve standardu vybavené pohonem vSech
kol. DalSimi naftovymi verzemi jsou 30d, 40d a vrcholna motorizace 50d, upravena
sportovni divizi BMW M GmbH.

Benzinova provedeni jsou 35i a 50i. V nabidce je taktéz plug-in hybridni provedeni
40e iPerformance. Vrcholem nabidky je sportovni verze od divize M o vykonu 575
koni a stoCivym momentem 750 Nm se zrychlenim z0 na 100 km/h za
4,2 s. Zakladni cena tohoto modelu je 3 205 800 K¢ v€etné DPH. Nabidka pro
model X6 je téméf shodna s modelem X5. Pro model X6 chybi motorizace 25d
a hybridni provedeni. Zakladnim modelem je provedeni 30d s cenou zacCinajici na
1 914 900 K¢ v€etné DPH. Na vrcholu nabidky stoji opét sportovni provedeni M se
shodnymi parametry jako pro model X5. Zakladni cena pro model X6 je o néco
vySSi a €ini 3 299 400 K¢ véetné DPH.

Co se tyka vybavy, maji to obé A-SUV automobilky stejné. Zakladni vybava se liSi
dle motorizace a koncepce pfiplatkové vybavy je velmi podobna. V nabidce je
pomérné Siroka paleta nemetalickych, metalickych a BMW individual lakt, nékolik
typu kol a velké mnozstvi Calounéni. Pfiplatkova vybava je koncepéné ladéna
spiSe do vyhodnych paketl jako jsou paket Business Class, paket Inovation,
designové pakety Pure Extravagance pro interiér a exteriér, pfipadné M sportovni
paket. Velkou vyhodou znacky BMW je servisni paket, diky némuz si zakaznik
predplati bézny servis za vyhodnou cenu na 5 let nebo na 100 000 km zdarma.
Znacka tak timto krokem podporuje rozhodnuti zakazniki navstévovat pouze

autorizované servisy, kde mohou uplatnit vyhody z paketu.

Model X3 je aktualné zavadénou novinkou, a proto je nabidka motorizaci pomérné
limitovana. Zakladni variantou je verze 20d s pohonem vsech kol a vykonem 190
koni se zakladni cenou 1 309 542 K¢ v€etné DPH. DalSi variantou je verze 30d
a zcela poprvé se BMW rozhodlo nabidnout zakaznikim sportovni variantu,
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a tak se do nabidky automobilky dostava provedeni M40i s vykonem 360 koni se
zakladni cenou 1 769 300 K& v€etné DPH. Nabidka laku, kol a interiéra je zatim
omezena na pomeérné maly vybér. Lze v8ak oCekavat, ze se postupné rozsifi tak,
jako je u BMW zvykem. Stejné jako u vétSich SUV znacky i pro model X3 jsou
typické pakety a pak volitelné doplrikové polozky. Model X4 je na trhu déle, a proto
je vnabidce vétSi mnozstvi motorizaci. Zakladnim provedenim je verze 20d
s manualni pfevodovkou a pohonem vSech kol se zakladni cenou 1 306 500 K¢
vCetné DPH. Dale jsou v nabidce naftova provedeni 30d a 35d a benzinové
varianty 20i, 28i a 35i. Na vrcholu celé nabidky stoji sportovni verze M40i se
shodnymi parametry jako u modelu X3. Zakladni cena tohoto modelu je 1 892 800
K¢ vCetné DPH. Pfiplatkova vybava je koncipovana naprosto shodné s modelem
X3. X4 je na rozdil od X3 koncipovana ve 3 modelovych liniich: Advantage, xLine
a M sport. Od toho se odviji celkové naladéni vozu — komfortni, terénni nebo
sportovni. V nabidce pro model X4 je také mnohem vétSi vybér laku, disku

a ¢alounéni.

Konfigurator

Automobilka BMW ma pro cCesky trh taktéz konfigurator v Ceském jazyce.
Propracovani konfiguratoru nepusobi na prvni pohled pfehlednym dojmem. Oproti
ostatnim konfiguratordm ma delSi dobu odezvy na zmény, coz Ize povazovat za
zasadni problém. Jinak je konfigurator koncipovan do stylu postupného
prochazeni pfes motory, modelové fady, exteriér, interiér, pakety, volitelnou
vybavu, financovani a shrnuti. Kategorie financovani je ve srovnani s konfiguratory
jinych znaCek ojedinéla. Lze si nastavit parametry splatek a po konecné
konfiguraci vozu vidét i mésicni splatku pfi vyuZziti sluzby BMW financial services.
Co se tyka vyobrazeni konfigurovaného vozu, exteriér vozu je mozné zhlédnout ve
vyobrazeni 360 stupfili, pfipadné si zapnout noCni rezim a vidét tak rozsviceny
vUz za tmy. DalSi moznosti je 360 stupfiovy pohled do interiéru vozu a posledni je
pevné dané zobrazeni z pozice pohledu do otevienych dvefi fidiCe. Interiér nelze
zobrazit v no¢nim rezimu. Konfigurator je jinak logicky sefazeny, je zde moznost
uloZeni konfigurace, sdileni konfigurace pomoci odkazu a jedineCného kodu
konfigurace. Z konfiguratoru je také mozné zazadat o testovaci jizdu, nebo si

objednat brozuru k vozu.
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Dostupnost pro zakaznika

Automobilka BMW ma v Ceské republice $ir§i dealerskou sit nez Porsche.
V soucasné dobé je na ¢eském trhu 16 oficidlnich dealerud, z toho Sest dealert je
certifikovanych i na prodej elektrickych vozu i3 a i8 a pét dealerstvi je
certifikovanych na prodej vrcholnych sportovnich modeld od divize BMW M
GmbH. Autorizovanych servisnich mist je stejny pocet, jako oficialnich dealerstvi.

To znamena, ze BMW nema zadné jiné oficialni servisni centrum.

2.5.5 Mercedes-Benz

Némecky vyrobce automobild Mercedes-Benz ma v segmentu A-SUV model GLE
v klasickém provedeni karoserie a jako kupé. V segmentu B-SUV je zastupcem
znacky model GLC, ktery se taktéz vyrabi ve dvou provedenich karoserie, klasické
a kupé. Mercedes je stejné jako znaCka BMW na trhu SUV jiz 20 let — od
roku 1997, kdy pfiSel do prodeje model ML. Spole¢nost Mercedes-Benz jako prvni
prfedpokladala potencial sportovniho SUV, kdyZz vroce 1999 uvedla na trh
sportovni verzi vyladénou divizi AMG — ML55 s motorem o objemu 5,4 litru
s vykonem 347 koni. Prvni generace se vyrabéla az do roku 2005, druha
generace se vyrabéla v letech 2005 az 2011. Na vrcholu nabidky od roku 2006
stalo sportovni provedeni divize AMG ML63 s motorem o objemu 6,2 litru
a vykonem 510 koni. Tento viz se stal nejsilnéjSim vozem segmentu SUV
s atmosferickym motorem. V Iété roku 2008 vstoupil do prodeje facelift této
generace. Treti generace se vyrabi od podzimu roku 2011 az do soucasnosti.
V druhé poloviné roku 2015 pfiSel na trh faceliftovany model, ktery pfinesl zasadni
zmeény. Mercedes-Benz ML dostal novy nazev dle noveé politiky spoleCnosti a nese
oznacCeni GLE. DalSi zménou bylo uvedeni do prodeje vozu ve verzi s karoserii
typu kupé. Na prelomu roku 2018 a 2019 by méla pfijit do prodeje dalSi generace

tohoto vozu.

Do B-SUV segmentu vstoupila spoleCnost Mercedes-Benz v roce 2008 s modelem
GLK a v roce 2012 probénhl facelift prvni generace. Na konci roku 2015 pfisla na
trh nova generace, ktera se po vzoru vétSiho SUV taktéz prejmenovala dle nové
politiky na GLC. V ramci druhé generace vzniklo sportovni provedeni AMG a jako

jediny viz segmentu B-SUV ze sledované konkurence ziskal i hybridni provedeni.
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V druhé poloviné roku 2016 vzniklo v druhé generaci i provedeni s karoserii kupé.
V roce 2018 by méla pfijit do vyroby Cisté elektricka verze F-CELL.

Z tiskové zpravy némecké automobilky Mercedes-Benz za rok 2016 lze zjistit, jak
velky vzestup zaziva segment SUV. Mercedes-Benz vroce 2016 dodal
zakaznikim po celém svété celkem 2 083 888 vozl, automobild ze segmentu
SUV prodala spolecnost Mercedes-Benz celkem 706 170 a zaznamenala tak

meziro¢ni narist 34,3 %.

Analyza registraci

Tab. 10 Pocet registraci vozi Mercedes-Benz na ¢eském trhu v obdobi 2012 — 1-10/2017

Mercedes- 1-10
2012 2013 2014 2015 2016
Benz 12017
ML/GLE 547 379 311 415 828 657
GLK/GLC 174 168 143 197 475 793

Zdroj: www.sda-cia.cz

V prvnim roce po uvedeni nové generace, tedy v roce 2012, se na Ceském trhu
registrovalo 547 vozu typu GLE. V roce 2013 vS8ak pocet registraci klesl o 30,7 %.
V roce 2014 pocet registrovanych vozu GLE klesl o dalSich 17,9 %. V roce 2015,
kdy v druhé poloviné roku vstoupila do prodeje faceliftova verze, pocet registraci
narostl o 33,4 %. V roce 2016 pocet registraci modelu GLE dale stoupal, tentokrat
vSak velmi rychle, na témér dvojnasobek o 99,5 %. V roce 2017 se za prvnich
deset mésicu registrovalo 657 vozu, coz po pfepoctu na primérny mésicni pocet
registraci €ini 65,7 vozl. V roce 2016 byl mési¢ni pramér 69 vozu. Rok 2017
prozatim vypada na mensi poCet registrovanych vozl typu GLE na ¢eském trhu,
ale v kontextu toho, zZe aktualni generace je na trhu od druhé poloviny roku 2015,

jde stale o vysoky pocCet registraci a pouze velmi maly propad.

V roce 2012 pfisSla na trh faceliftovana verze prvni generace modelu ze segmentu
B-SUV, tehdy jesté s oznaCenim GLK. Béhem roku 2012 se na Ceském trhu
registrovalo 174 voz( tohoto modelu. Rok 2013 pfinesl maly propad a vozi GLK
se na ¢eském trhu registrovalo o 4,5 % méné. Rok 2014 pfinesl dalSi propad pro
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model GLK, tentokrat o dalSich 14,9 %. V roce 2015 narostl poCet registrovanych
vozU segmentu B-SUV znacky Mercedes-Benz. Narust o 37,8 % lze pfisuzovat
nastupu nové generace na konci roku 2015. Rok 2016 pfinesl pfejmenovanému
modelu GLC velky uspéch na Ceském trhu, kdyz se registrovalo o 141,1 % vice
vozU nez v pfedchozim obdobi. Tento uspéch je spojen i stim, Zze vroce 2016
pfiSla do prodeje varianta karoserie kupé a Mercedes-Benz tak mohl prebrat
potencialni zakazniky znaCcky BMW, ktefi se zaméfrovali na model X4. Prvnich
deset mésicu roku 2017 je pro model GLC rekordnich. Za toto obdobi se na
Ceském trhu registrovalo v pfepoctu na mési¢ni pramér 79,3 vozu. Stejny pramér
pro rok 2016 by byl 39,6. Lze sledovat témér dvojnasobny narlst, tedy stejny
uspéch jako pfinesla varianta kupé i vétSimu SUV této znacky. Lze predpokladat,
Ze ve sledovaném obdobi by se pravé tento rok mélo registrovat nejvice vozu

kategorie A i B SUV znacky Mercedes-Benz na ceském trhu.

Nabidka motorizaci a vybav

Model GLE je aktualné nabizen v naftovém i benzinovém provedeni. Zakladni je
naftové provedeni 250d a jedina verze s pohonem jen zadnich kol. Z naftovych
agregatl je dale nabizeno provedeni 250d s pohonem v3ech kol a 350d.
Benzinovych variant je celkem Sest — 2 klasicka benzinova provedeni 400 a 500,
dale plug-in hybridni provedeni 500e a dale jsou v nabidce sportovni provedeni od
divize AMG — 43, 63 a 63s. NejvykonnéjsSi varianta AMG 63s ma osmivalcovy
benzinovy motor o objemu 5,5 litru s vykonem 585 koni a to€ivym momentem 760
Nm. Z0 na 100 km/h tento model zrychli za 4,2 sekundy. Zakladni cena
zakladniho modelu 250d s karoserii typu SUV je 1 325 000 K vCetné DPH.
Zakladni cena vrcholného provedeni AMG 63s s karoserii typu kupé je 3 502 950
K¢ vCetné DPH. Pfiplatkova vybava je koncipovana shodné s Audi nebo BMW.
Samozfejmosti je Siroka nabidka barev, interiérd a diskd. Pfiplatkova vybava je
koncipovana do vybavovych sad, jako jsou napfiklad Sada asistentl, Sada
asistentt Plus, Sada Off-Road, Sada Comfort a dal$i. V nabidce jsou i designové
sady jako Sada designo Exclusive, Linie Exclusive interiér, Linie AMG interiér
a exteriér a dal8i. Zakaznik si mize volit také jednotlivé polozky, jako napfiklad typ
svétel, vyhfivani sedadel, masazni sedadla, audio soustavu, vzduchovy podvozek

a dalSi prvky.
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Model GLC je taktéz nabizen v naftovém i benzinovém provedeni. Zakladnim
provedenim je benzinova verze 250 s pohonem vSech kol. DalSi benzinové
varianty jsou 300, sportovni derivaty divize AMG 43, 63 a vrcholna verze 63s.
Vrcholna verze je zaroven nejsilngjSi ze vSech sledovanych konkurentl. Model
63s nabizi 510 koni, 700 Nm a zrychleni z0 na 100 km/h za 3,8 s. DalSi
jedine¢nosti modelu GLC je hybridni provedeni 350e. Vuz GLE je ze sledovanych
vozU segmentu B-SUV jediny, ktery si zakaznik muize objednat v hybridnim
provedeni. Dale jsou v nabidce tfi naftova provedeni: 220d, 250d a 350d. Zakladni
cena verze 250 s karoserii typu SUV je 1 191 850 K¢ v€etné DPH. Vrcholna verze
63s s karoserii typu kupé ma zakladni cenu 2 531 320 vCetné DPH. Priplatkova
vybava je koncipovana zcela shodné s vétSim SUV znacCky do vyhodnych sad.
Stejné jako u vétsiho SUV, tak i u modelu GLC je k dispozici Siroka paleta barev,
interiéru a disku.

Konfigurator

Konfigurator spoleCnosti Mercedes-Benz je v Ceském provedeni. Po vybéru
modelu se zakaznik dostane na prvni stranu konfiguratoru, kde jsou pfehledné
vyobrazeny vSechny motorizace. Ty Ize srovnat dle vykonu, ceny, spotfeby Ci
emisi. Je mozné taktéz filtrovat benzinova, naftova a hybridni provedeni. Prvni
strana nabizi moznost naCist online kod jiz hotové konfigurace. Viz se
v konfiguratoru zobrazuje v 360stupnovém pohledu. Interiér je zobrazen pomoci
4 vizualizaci. Exteriér i interiér vozu lze zobrazit v no€nim rezimu se zapnutymi
svétly. Zakaznik se dostava pres kategorie sady exteriéru a interiéru, exteriér,
interiér a priplatkova vybava. Nejedna se vSak o prochazeni kategoriemi jako
u konkurence, nybrz o posouvani se doll v ramci jedné stranky. Tim se zhorSuje
orientace a mizi nahled na vizualiaci, ke které je tfeba vracet se zpét nahoru.
V momenté volby barvy exteriéru, kol a interiéru se zobrazi dalSi vizualiace
vramci této kategorie, ale celkové pusobi ruSivym dojmem a je lehké se
v kategoriich ztratit. Po zkompletovani konfigurace nasleduje shrnuti, kde je
k dispozici online kéd, moznost tisku konfigurace a jeji sdileni na socialni siti
Facebook. Dale se zobrazi prehled vybraného modelu, standardni a pfiplatkova
vybava rozdélena do kategorii, jako napfiklad radio a komunikace, bezpecnost
a technika, kola a podvozek a dalSi. Z konfiguratoru je taktéz po celou dobu
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mozné prejit do finan¢ni kalkulaCky, kde si Ize po nastaveni parametrii vypodcitat
vySi mésicni splatky.
Dostupnost pro zakaznika

Vozy znacky Mercedes-Benz je mozné koupit nebo servisovat u jednoho z 19
dealerti na tzemi Ceské republiky. Vozy divize AMG je mozné zakoupit u véech

dealert v Ceské republice.
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3 Rekapitulace

v praktickeé Casti.

3.1 Zhodnoceni A-SUV segmentu na ¢eském trhu

vvvvvv

V této Casti bakalarskeé prace je zhodnocena situace vybranych znacek na Ceském

trhu v segmentu A-SUV, kterou Ize z uvedenych faktl vyvodit.

Tab. 11 Zavére¢ny prehled segmentu A-SUV

Mercedes
Znacka Porsche Audi BMW -Benz
Model Cayenne Q7 X5 X6 GLE
Pocet registrovanych
vozU za sledované
obdobi 2012-10/2017
(kust) 570 3510 4363 2372 3137
Cena zakladniho
modelu (K¢) 2090000 | 1637900 |1541800|1914900]| 1325000
Cena vrcholného
modelu (K¢) 3750 000 | 2602900 |3 205800|3299400]| 3502950
Pocet naftovych
verzi 0 4 4 3 2
PocCet benzinovych
verzi 3 0 4 3 6
Hybridni verze Ne Ano Ano Ne Ano
Sportovni verze Ano Ano Ano Ano Ano
Pocet dealerstvi
znacky na tzemi CR 1 19 16 16 19

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu registrovanych vozl v celém sledovaném obdobi 2012-10/2017
je vidét, ze Porsche je luxusni znackou, ktera je dostupna omezenému poctu
zakaznikl, a to se odrazi v celkovém poctu vozu. Nejvice zakazniku si ze
sledované konkurence zakoupilo vozy automobilky BMW. Vozu ze segmentu
A-SUV znacky BMW se za sledované obdobi registrovalo celkem 6735.

BMW zaujima na trhu zcela jinou pozici nez znacka Porsche. Pro znacku BMW
jsou typické velké slevy dosahujici az 20-30 %, a navic vozy BMW nachazeji své

zakazniky i mezi fleety. BMW je znamé pro své kvalitni naftové motory a je nutné
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zde zohlednit rovnéz fakt, Zze cCeSti zakaznici vtomto segmentu voli pravé

naftové motory.

Taktéz z ceny lze pozorovat luxusni status znacky Porsche, nebot’ zakladni cena
zakladniho modelu jako jedina prevySuje hranici dvou miliont korun. Zakladni

cena vrcholného modelu je taktéz nejvyssi ze sledované konkurence.

Zde je potieba jesté zminit, Ze se pfipravuje vrcholné provedeni Turbo S. Varianta
Turbo S bude stejné jako v modelu Panamera kombinovat benzinovy agregat
a elektromotor, celkovy vykon by mél byt okolo 700 koni. Tim Porsche
jednoznacné utvrdi svou predni pozici v segmentu sportovnich SUV a zhodnoti tak
roky zkuSenosti z vytrvalostnich zavodi Le Mans, kde stavélo vozy kombinujici
spalovaci motory a elektromotory.

Provedeni oznaCené jako Hybrid by meélo podle informaci importéra zustat
v nabidce i v nejnovéjsi generaci modelu Cayenne. Vyfazenim naftového motoru
z nabidky by tak znacka Porsche jako prvni z vybrané konkurence mohla byt
jedine€na vtomto segementu, stejné tak jako kdyz definovala cely segment
sportovniho SUV.

Podobné jako luxusni znacky v jinych segmentech si ani Porsche nelze zakoupit
v kterékoliv prodejné. Hlavnim bodem zajmu prodejcu luxusnich znacek je
v Ceské republice jednoznaéné& hlavni mésto Praha, kde sidli showroomy
vyhlasenych mddnich znacek, luxusnich hodinek a stejné tak i automobild. Kromé
Porsche jsou tu exkluzivné zastoupeny na Ceském trhu znacky jako Ferrari,
Lamborghini, Maserati, nebo Bentley. Porsche ma navic 2 servisni centra v Ceské
republice, aby bylo blize svym zakaznikim pro pfipad poprodejnich sluzeb. Oproti
tomu prémiové znacky Audi, Mercedes-Benz a BMW maji mnohem SirSi prodejni

i servisni sit, coz je vzhledem k objemum prodeju zcela pochopitelné.

Ze ziskanych poznatkl |ze tvrdit, Ze znaCka Porsche ma pevné postaveni na
Ceském trhu a vzhledem k planovanym novinkam, kterymi jsou provedeni
Cayenne s karoserii kupé a Cisté elektricky viz, Ize oCekavat, Zze prodeje znacky
se budou zvySovat. Zaroven je vSak potifeba zminit, ze porostou jen tak, jak jim to
umozni trh, tedy kolik zakaznikd bude ochotno zaplatit za tradici, luxus, kvalitu

a jedinecné sportovni vlastnosti vozl této znacky.
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3.2 Zhodnoceni B-SUV segmentu na ¢eském trhu

V této Casti bakalarské prace je zhodnocena situace vybranych znacek na Ceském

trhu v segmentu B-SUV, kterou Ize z uvedenych faktl vyvodit.

Tab. 12 Zavére¢ny prehled segmentu B-SUV

Mercedes-
Znacka Porsche Audi BMW Benz
Model Macan Q5 X3 X4 GLC
Pocet
registrovanych
vozl za sledované
obdobi 2012-
10/2017 (kusl) 324 2407 2742 946 1950
Cena zakladniho
modelu (K¢) 1590 000 | 1090900 | 1309542 |1306500| 1191850
Cena vrcholného
modelu (K¢) 2570000 | 1791900 | 1769300 |1892800| 2531320
Pocet naftovych
verzi 1 4 2 3 3
PocCet benzinovych
verzi 5 1 1 4 6
Hybridni verze Ne Ne Ne Ne Ano
Sportovni verze Ano Ano Ano Ano Ano
Pocet dealerstvi
znacky na uzemi
CR 1 19 16 16 19

Zdroj: vlastni zpracovani

Model Macan je sice v segmentu B-SUV az od roku 2014, coz zkresluje hodnoty
prodeju vuci konkurenénim vozim, které jsou v nabidce po celou dobu
sledovaného obdobi, ale stejné jako u modelu Cayenne i zde je jasné vidét, ze
Macan je luxusnim zbozZim, které na Ceském trhu nema tolik zdkaznikd jako
modely jinych znacCek. Pfestoze jsou pro model Macan povazovany zvolené vozy
za konkurencni, cenova politika konkurenénich znacek je odliSna od té, kterou
zastupuje luxusni znacCka Porsche. Také v B-SUV segementu ma ze zvolené
konkurence vedouci postaveni BMW s celkovym poctem 3688 registrovanych
vozU X3 a X4. Modelu Macan se za sledované obdobi registrovalo méné nez
desetina konkurencnich vozd BMW. Ale i zde je potfeba zohledfiovat slevovou
politiku BMW a prodej jejich vozi do fleetd. Stejné tak vozy znacek Mercedes-
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Benz a Audi nachazeji uspéch ve fleetech realitnich kancelafi, pojiStovacich
spoleCnosti nebo jako vozy luxusnich pfepravnich spole€nosti, kooperujicich
zejména s hotely. Pfi pohledu na zakladni cenu zakladniho modelu znacky
Porsche je jasné vidét, Ze spole€nost povazuje svuj vyrobek za symbol luxusu,
a prevySuje tak ceny konkurenénich vozu o nékolik set tisic. Co se tyka zakladni
ceny vrcholného modelu, cena modelu Macan je srovnatelna s modelem GLC.
Mercedes-Benz vSak ve své vrcholné varianté nabizi vice, nez muze nabidnout
sportovné orientovana znacka. Mercedes-Benz GLC nabizi 510 koni, zatimco
Porsche pouhych 440 koni. To mlze byt pfi¢inou menSich prodeju vozu Macan.
Minimalné jde o podnét, ktery by automobilka Porsche méla v roce 2018 feSit
s faceliftem.

Stejné tak ma automobilka Mercedes-Benz v tomto segmentu vysostni postaveni
na poli hybridnich verzi. Jako jediny viz z vybrané konkurence je model GLC
nabizen v hybridnim provedeni, a dokonce ma na trh pfijit jeho CiSté elektricka
verze. Mercedes-Benz je v tomto segmentu prukopnikem budoucnosti, coz je pro
Porsche a dalSi znaCky podnétem, kterym by se mély zaobirat. V pfipadé, ze
ostatni znaCky nebudou nasledovat tuto vizi, jez zacCala fungovat i na trhu
segmentu A-SUV, mohly by pfijit o zakazniky na jejim uvodu a také o dalSi cenné
zkuSenosti na poli tohoto segmentu. Co se tyka dealerskeé sité, zde je situace
naprosto shodna se segmentem A-SUV.
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Zaver

V této bakalarské praci se podafrilo prokazat hypotézu, Zze segment SUV je v ramci
Ceského trhu s automobily na vzestupu. Tuto hypotézu se podafilo potvrdit
srovnanim hodnot celkového poctu registrovanych vozl zroku 2012 a hodnot
celkového poctu registrovanych vozl v obchodni tfidé SUV a terénni z roku 2012
a za obdobi 1-10/2017. Celkovy pocet registrovanych vozl na ¢eském trhu vzrostl
o 31,43 %. Celkovy pocet registrovanych vozl v obchodni tfidé SUV a terénni
vzrostl na ¢eském trhu o 110,63 %. Lze tedy pozorovat, Ze tento segment zaziva
velmi dynamicky rast, a to i pfes stale se zpfisfiujici emisni normy. Vzhledem
k tomu, Ze se Evropska unie a dalSi organizace snazi co nejvice zpfisiovat emisni
normy, lze ocCekavat, Ze se segment SUV brzy dostane do diskuze, a to
samoziejmeé i v kontextu s aférami Dieselgate. Nabidka naftovych motorl v tomto
segmentu je pomérné Siroka a lze oCekavat institucni natlak na hybridni, pfipadné
Cisté elektrické verze. Prvni elektrické SUV Model X od automobilky Tesla Motors
uz jezdi i po Ceskych silnicich a ukazuje tak smér, kterym by se mohl

v budoucnosti orientovat cely tento segment.

Obdobna situace je v segmentu prémiovych SUV, kam spadaji zkoumané znacky
Porsche, Audi, BMW a Mercedes-Benz. Porsche s modelem Cayenne
v poslednim sledovaném obdobi 1-10/2017 zaziva propad v poctu registrovanych
vozU na ¢eském trhu, ale vzhledem k tomu, Ze na zacatku prosince 2017 vstupuje
do prodeje tfeti generace tohoto vozu, Ize oCekavat nartst v segmentu A-SUV.
Mensi SUV znacky Ceka v nastavajicim roce facelift a taktéz I1ze oCekavat narust
prodeju, nebo minimalné udrzeni stavajich prodejnich C&isel. Porsche ze své
nabidky v segmentu A-SUV odstranilo naftové motory a ma v planu 2 hybridni
provedeni. Minimalné u vozu Cayenne lIze tvrdit, Ze Porsche jde vstfic ekologické
budoucnosti dopravy. U modelu Macan zatim nejsou zadné zpravy ohledné
hybridniho provedeni. Porsche zatim nema Cisté elektrické SUV a v nejblizSich
letech neni ani vplanu, coz muze vbudoucnosti vést k pfipadnym

poklesim prode;ju.
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