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Uvod

V dnesni spole¢nosti probiha silna digitalizace, coZz ma zaroven dopady do business
prostfedi. Firmy se musi pfizpusobovat aktualnim trendim, plynoucim také ze
zminované digitalizace. Pfesun firem do on-line prostfedi neni jednoduchy, jelikoz i
toto prostfedi pfinasi sva specifika, vyhody i nevyhody. S digitalizaci prodejcu se
potyka spolecnost jiZ néjakou dobu, ale aktualné se zacina digitalizace dotykat také
drazSich produktl, jako jsou napfiklad automobily. Automobilovy primysl byl
zaroven vyznamné zasazen dopadem krize zpUsobené pandemii koronaviru, jelikoz
se zastavovala vyroba, jak rdznych komponentd, tak samotnych automobilu.
Dodnes automobilovy pramysl v Evropé cCeli nedostatku nékterych zasadnich
komponent, bez kterych nelze vozy vyrabét. Taktéz se ve svété v poslednich letech,
klade vétsSi ddraz na ekologii a uhlikovou stopu, kterou za sebou dnesSni svét
zanechava. Proto je automobilovy primysl nucen se transformovat a pfichazet
s novymi feSenimi, které jsou vice ekologické a plni aktualné nastavované normy
v urcitych regionech, napfiklad v Evropé emisni limity. S rychlou potifebou pfichazet
s novymi feSenimi, jak Celit ekologickym prekazkam je obrovsky natlak na vyvoj

néklady spojené s potfebou rychlé zmény daného odvétvi jsou nemalé.

Z vySe zminénych ddvodu se v automobilovém prumyslu hledaji nové cesty pro
snizeni nakladi na prodej a zaroven maximalizace marzi pro dosahovani
podobnych ¢&i vétSich ziskd jako v dobé pfed pandemii COVID-19. Pfechod, Ci
minimalné zapojeni on-line sales mezi prodejni kandly se jevi jako jedna z moznosti,
ktera odpovida zminovanym cilim a zaroven spolecenskym trendiim. On-line sales
feSeni se v automobilovém pramyslu objevovala jiz pfed pandemii koronaviru, ale
jeji pfichod a zvySena potfeba po nakladech na vyvoj akcelerovala nasazeni téchto
feSeni. Cilem prace je tedy definovat on-line prostfedi obecné, pFedstavit jeho
vyhody a nevyhody a déale také srovnat toto prostfedi s béznym prodejem
v kamennych prodejnach. Na zakladé téchto znalosti zanalyzovat nékolik jiz
fungujicich platforem pro on-line obchod s automobily, zhodnotit jejich pfinosy

v dané oblasti, porovnat jednotlivé platformy dle moznosti jejich vyuziti.

V uvodu prvni kapitoly je zdGraznéna dulezitost a rast trendu on-line sales a taktéz

jeho zakladni definice. Déle se kapitola zabyvéa charakteristikou on-line sales, které



jsou dale rozvedeny do vlivl a trendd, které s sebou on-line prodej pfinasi. V zavéru
kapitoly jsou popsana symbioticka FeSeni zahrnujici prodej v kamennych

prodejnach i vyuziti on-line prostredi.

Druh&a kapitola pfimo srovnava on-line sales a bézny prodej v kamennych
prodejnach na zakladé koncepci marketingového mixu 4P a 4C, s tim jsou uvedené
kliCové nastroje vyuzivané v on-line prostfedi. Kapitola zdurazruje rozdilnost obou
prostfedi a poukazuje na dullezité body, na které je tfeba se zaméfit pfi pfechodu

z bézného prodeje na on-line sales.

V posledni, tfeti, kapitole, jsou v praci popsany tfi odlisné platformy on-line obchodu
s automobily. Kazda ze tfi platforem ma jiny primarni ucel, s tim je spojeny odlisny
pristup ve vyuziti on-line prostfedi. Prvni platformou je Carwow, ktera slouzi
primarné jako novy prodejni kanal pro lokalni autorizované prodejce jednotlivych
automobilovych vyrobcl. Druha platforma je Carvago, ktera ma za cil zjednodusit
obchod s ojetymi automobily mezi prodejci a jejich zdkazniky. Posledni platformou
je oficialni on-line prodejni kanal jedné z automobilek, konkrétné Hyundai a jejich

platforma Click to Buy.

Zavér obsahuje analyzu a srovnani kliCovych vilastnosti a pfinosy kazdé ze
zminénych platforem s ohledem na jejich ucel. Zavéreéné srovnani a vyhodnoceni
by mélo poukazat na dulezité aspekty vhodné ke zvazeni pfi vyvoji a zapojeni

novych platforem k on-line prodeji v oblasti automotive.



1 Online sales

Online prostfedi se v fadé poslednich let stava ¢im dal vice dulezitou soucasti
nasich Zzivotl, ale také platformou dulezitou pro rozvoj a podporu podnikani.
V dnedni dobé pouziva internet 5,3 miliardy lidi, coz tvofi 66% podil z celkové
populace na Zemi, coz je o 0,4 miliardy vice nez minuly rok a taktéz je to o 1,9
miliardy lidi nez pred péti lety, v roce 2017 (International telecommunication union,
2022). Zaroveni mUzeme sledovat rostouci trend, a taktéz oCekavani, rastu e-
commerce z pohledu absolutni hodnoty online prodejd a zaroven procentudlni
zastoupeni online prodeju vuci celkovému poctu retailovych prodeji. Tento trend
lze také spojit s ristem dostupnosti chytrych mobilnich telefonl, ze kterych je
uskute€néna vétSina operaci spojenych s online prodejem (Coppola, 2022).
Zminéné informace potvrzuji dllezitost a rostouci zajem spotfebitell 0 moznost
nakupovani skrze online prostfedi. Proto pro udrzeni konkurenceschopnosti firem
je nutné, aby podniky pfichazeli s novymi business modely zahrnujici taktéz online

prodej neboli také E-commerce.

Pojem E-commerce oznacuje obchodni transakce, vyména hodnot za produkty Ci
sluzby, vyuzivajici Internet €i webové rozhrani (Jaderna a Volfova, 2021) ¢i jinak
také proces nakupu, prodeje ¢i vymeény produktd, sluzeb a informaci skrze internet
(Gupta a Mourya, 2015). Dle Gupta a Mourya (2015) Ize na E-commerce pohlizet

z nékolika perspektiv:

a) Z komunikaéni perspektivy jde v E-commerce o pfedavani informaci, sluzeb,

produktu a uskute€néni plateb skrze informacni a komunikaéni technologie.

b) Z pohledu podnikovych procest oznacuje E-commerce vyuziti technologii ke

zvySeni automatizace podnikovych procesu.

c) Zhlediska obchodniho modelu E-commerce pfedstavuje vyménu informaci
a zajisténi transakci v ramci rdznych obchodnich vztahu jako jsou B2B, B2C,
C2C, B2G a dalSi. Zkratky oznacuji obchodni vztahy mezi rGdznymi druhy
subjektl: business — podniky (B), consumers — spotfebitelé (C), government —
vlada (G)

d) Z perspektivy sluzeb, E-commerce je nastrojem pro zakazniky, firmy
I management snizujici naklady na sluzby a umoZznuje zvysit kvalitu a rychlost

dodani sluzeb.



e) Z perspektivy internetového pfipojeni, E-commerce poskytuje moznost
nakupovat a prodavat produkty a informace skrze online prostfedi. Muze jit jak

o fyzické, tak také i o sluzby.

1.1 Charakteristiky on-line sales

On-line prostfedi se liSi od prostfedi realného, a proto ma taktéz své charakteristické
rysy. Proto je v této kapitole popsano, jaké jsou tyto zakladni rysy a divody pro
vyuziti on-line prostfedi pro obchodovani. Oproti tomu existuji také odliSnosti vyuziti

on-line prostfedi pfi obchodovani se spotfebiteli nebo podniky.

Prvnim spoleé¢nym faktorem prodeje v on-line prostfedi je pohodinost zakaznika,
jelikoz maze svUj nakup provést témér odkudkoli a kdykoli. Mize si velmi rychle
srovnat ceny zbozi, rychlost dodani a recenze rlznych prodejcu. Proto je tfeba dbat
diraz na kvalitni a dobfe zaméfenou komunikaci. Problematika komunikace na
internetu je predevsSim kratky ¢as na predani informace a velkym mnozstvim
alternativ a konkurence. Coz je také zpUsobeno levnéjSim zpusobem komunikace a

vystavovavani zbozi.

S potfebou dobfe zaméfené a personalizované komunikace se zakazniky se
zvysSuje potfeba spravné definovat a naplnit potfeby trhu. On-line prostfedi pfinasi
nové zpusoby sbirani dat o zakaznickych potfebach a zakaznickém chovani. Tato
data mohou byt od zakaznikl ziskavana na zakladé sledovani jejich pohybu po
internetu, vyplhovani registraénich formulard umoznujici provedeni nakupu on-line,
Ci také pouze pruzkumnych elektronickych dotazniku. Data |ze nasledné uspofadat
a vyuzit pro spravné nastaveni komunikace a zvySeni Sanci na spravné osloveni a
zaujeti spravného zé&kaznika. Naopak pro zakazniky to také znamena, ze budou

dostavat informace a nabidky o produktech, které je zajimaiji.

Specifické charakteristiky on-line sales pro spotrebitele

Spotrebitellim se diky on-line prodejum oteviela fada novych moznosti pro nejen
nakup produktu, ale taktéz pro prodej opotiebovanych, ale stale pouzitelnych véci
dal$im spotiebitelim skrze bazarové portaly. On-line sales tudiz otevielo nové

moznosti pro obchodovani jak na trhu B2C, tak C2C.

VSechny tyto nové moznosti maji fadu svych specifik. Diky moznosti nakupu

z domova a snizeni potfeby pro zbozi dojizdét do prodejen, se zvySuje pohodinost
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spotfebiteld. DalSim vyznamnym specifikem pro spotfebitele je vyrazné
zjednodus$eni porovnavani cen, jelikoz mohou najednou navstévovat nékolik
obchodu a porovnat si pfesna specifika a ceny zbozi. Pfipadné také mohou vyuzivat
srovnavaci portaly, které jim porovnaji aktualni ceny konkrétniho zbozi od rtiznych

prodejcu (Kingsnorth, 2022).

Existuji ovSem i charakteristické vlastnosti on-line obchodu, které spotfebitelim
ztézuji provadéni on-line nakupu. Mezi hlavni divody urcité patfi nemoznost
hledany produktu vyzkousSet €i nazivo prohlédnout. To se tyka pfedevSim nakupu
drahého zbozi &i také textilniho primyslu. Mimo tohoto mohou byt spotfebitelé

ovlivnéni nedlvérou v prodejce, a to pfedevsim pfi vyzadovani platby pfedem.

Specifické charakteristiky on-line sales pro podniky

| pro podniky se skrze on-line obchodovani otevrela fada novych pfilezitosti, a to
jak pfi prodeji zbozi koncovym zakaznikim, tak také pfi prodeji zbozi, komponent i
materiall mezi podniky. Tudiz on-line sales otevielo nové moznosti pro B2B i B2C
obchodovani. Je tfeba zminit, Zze vSechny tyto moznosti s sebou také nesou fadu

rizik s tim spojenych.

S pfichodem on-line sales do oblasti B2B fada mezipodnikovych procesl dosahla
urCité urovné automatizace mezi spolupracujicimi podniky. Tato automatizace
probéhla pfedevsim v pfipadé podnikl dlouhodobé dodavajicich urcité materialy Ci
komponenty podniku druhému. Hlavnimi pfinosy mezipodnikové automatizace
obchodu je napfiklad automatické objednavani zasob ¢i automaticka fakturace,
které vedou zrychleni firemnich procesl obou stran a snizeni lidského chybového
faktoru (Kotler, 2013).

V oblasti prodeje B2C, pfinasi on-line sales fadu moznosti na snizeni naklad na
provoz Ci také rozSifeni pole pusobnosti podniku nejen na uzemi konkrétniho statu,
ale také mezinarodné. Pfi vyuziti on-line prodeje podniky nepotfebuji tak velké
mnozstvi kamennych obchodu, které jsou, ve srovnani s e-shopy, vyrazné
nakladnéjSi na udrzbu, tudiz dokazi lépe konkurovat cenami a také zajistit vyssi

marzi z prodeje produktd.

Dale prodejci s internetovym obchodem dokazi oslovit SirSi geografickou skupinu

zakaznikd nez prodejci pouze s kamennou prodejnou, jelikoz odstranuji faktor
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dojezdové vzdalenosti zakaznikl, na druhou stranu je potfeba zaijistit dostate¢né

distribu¢ni kanaly at’ interné &i outsourcovat tuto sluzbu od dopravcu.

Mezi hlavni rizika spojena se zavedenim on-line prodejl Ize zaradit ztratu osobniho
kontaktu se zakaznikem. PFi prodeji v kamenném obchodé si zakaznik prochazi
jistou cestou, nakupnim zazitkem, ktery ho muize presvédCit o koupi daného
produktu. V on-line prostfedi existuje také nakupni cesta, béhem které si zakaznik
proziva zazitek z nakupovani, ale v tomto pfipadé vyrazné klesa vliv mezilidského
kontaktu, ktery muze dokazat zakaznika pfimét &i odradit od nakupu. DalSim
rizikem, které s sebou nese zavedeni on-line prodeji je v Ceské republice, dle §
1829 obCanského zakoniku, ¢&trnactidenni |hita pro moznost vraceni zbozi bez
udani davodu. Prodejce v tomto pfipadé musi vratit kupni cenu produktu a naklady

na nejlevnéjsi nabizeny zplsob dodani zbozi.

1.2 Vlivy, dopady atrendy spojené s on-line sales

VsSechny vySe zminéné charakteristiky on-line obchodovani maji své dopady na
vyvoj obchodniho prostfedi. Obchodni prostiedi se vzdy bude drzet trendd, které
funguji a mezi dnedni zasadni trendy patfi také pfechod €i za¢lenéni on-line sales

mezi prodejni kanaly, coz dokazuji data na zaCatku této kapitoly.

Jako prvni je tfeba zminit globalizaci prodejnich platforem, jelikoZ on-line obchody
nejsou pfimo vazané na konkrétni lokaci a mohou zaujmout kohokoliv, kdo na né
pfi vyhledavani na internetu narazi, coz zpusobuje rozSifovani pusobnosti
jednotlivych prodejcu. Toto plati pfedevsim v pfipadé prodeje nehmotnych on-line
produktld nebo sluzeb. Nemusi jit vzdy o rozSifeni do mezinarodniho obchodu, ale

také pouze o pokryti vétSiho mnozstvi Uzemi daného statu.

Déle se vyznamné zménila rychlost komunikace, a to jak v pfipadé pfimé
komunikace mezi prodejcem a zakaznikem, napfiklad e-mailovan konverzace, tak
| propagacni sdéleni, které zahrnuji napfiklad reklamy. V dnedni dobé Ize
jednoduSe kontaktovat osobu kdekoli na Zemi, pokud maji obé strany internetovée
pfipojeni. Spolu s tim je mozné komunikaci na zakladé lokalniho fungovani trhu
personalizovat na zakladé velkého mnozstvi dat o pohybu zakaznikl na internetu.
Personalizace je velmi dilezita, protoze na internetu je velké mnozstvi reklam a

vétsSinou internetoveé reklamy maji velmi maly prostor, pfipadné délku, ve které maji
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Sanci zaujmout. Zaroven dle Gupta a Mourya (2015) komunikace na internetu je
vyrazné levnéjsi.

DalSim zasadnim vlivem pro firmy vyuzivajici moderni technologie a on-line sales,
je zvySeni automatizace firemnich procesU, coz je pfedevSim zasluhou velkého
mnozstvi dat, které se ziskava pfi on-line prodeji. Diky sledovani prodejl, je mozné
sledovat stav skladovy zasob a nechat je automaticky objednavat u dodavateld.
Dale je tfeba také mozné automaticky nechat vytvaret fady reportd potfebné pro
vedeni spoleCnosti Ci tfeba vytvafet a rozesilat faktury zakaznikim. DalSim

prikladem muaze byt také jiZ zminéna personalizace komunikace na zakazniky.

VS8echny zminéné charakteristiky on-line sales a dopady do trhi musi byt
nasledovany zménou business modell, které budou odpovidat trendam.
V jednotlivych odvétvi se adaptuji nové business modely v rdzném case
v navaznosti na vhodnost vyuziti on-line prostfedkua v daném obdobi. Aktualni nové

business modely se vyznacuji 6 kliCovymi faktory (HBR, 2016):

e Zvyseni personalizace produktu &i sluzby neboli dodavani zakaznikovi produktu
a sluzeb, které jsou vyrazné bliZze jeho pfesnym potfebam, za vyuziti technologii

a za konkurenceschopné ceny.
e Uzavieny cyklus produktu, ktery se pfipravi, pouzije, recykluje a muze byt
pouZzity znovu coz sniZuje naklady.

e Sdileni majetku, za ucelem generovani zisku z majetku, ktery by jinak tfeba
nebyl pouzivany. Pfikladem je sdileni volnych prostor v nemovitostech skrze

Airbnb nebo také Uber, sdileni vlastniho auta s cestujicimi.
e Cena za dobu pouzivani, zakaznik plati pouze za ¢as pouzivani produktu.

e Vice kolaborativnimu prostfedi, se diky technologiim zvySuje propojeni
s dodavateli, dochazi k lepSimu rozlozeni rizik, coz dokaze zpusobit snizeni

nakladu.

e Agilni a adaptivni organizace, vyuziti technologii pfi rozhodovani a potlaceni
bézné hierarchické struktury rozhodovani, pro lepsi vyhodnoceni potfeb trhi a

moznosti adaptace v realném Case.
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1.3 Sirdi vyuziti on-line prostiedi

| pfes to, Ze pojem on-line sales oznacuje pouze obchodni transakce uzaviené
skrze internet, v aktualni dobé& je mozné se nejCastéji setkat s obchodniky
vyuZzivajici kombinace on-line prostfedi a realného prostfedi. Proto tato podkapitola
popisuje nékolik moznych symbiotickych vyuZiti obou prostfedi s cilem podpofit
celkové prodeje obchodnika. Obecné vyuziti vice nez jednoho kanalu, pfipadné i
také rGznych prostfedi, se oznacuje multichannel pfistup. Vyuziti multichannel

pFistupu je tfeba pfizpUsobit zakaznickému chovani (Jaderna a Volfova, 2021).

Webrooming

Prvni z moznosti je vyuziti on-line prostfedi pouze k vystaveni produktl, ale
naslednou koupi je mozné uskute€nit az na prodejné. Tento pfistup umozriuje
zakaznikum, takzvany webrooming pfistup. V tomto pfipadé si zakaznik o
produktech zjisti dostate€né mnozstvi informaci o nabizenych produktech a také
pfipadné o jejich konkurenénich produktech. Diky tomu si dokazi vytipovat si nékolik
vhodnych variant, které si poté dojdou osobné prohlédnout, vyzkouSet a diky jiz
pfedem nasbiranym informacim z internetu rychleji dojdou k finalnimu rozhodnuti o
koupi a produkt nakoupi v kamenné prodejné. V tomto pfipadé |ze predpokladat
vysSi zajem téchto zakaznikl o on-line recenze produktd, skrze které mohou

nacerpat spoustu informaci od odbornikl ¢i aktualnich uzivatelu.

Showrooming

Showrooming je pfesné opacny zakaznicky pfistup, nez je webrooming. Zakaznici
si v kamenné prodejné nebo v ramci veletrha vytipuji produkt o ktery maji zajem a
nasledné si zakaznik dohleda nejlepSi nabidku skrze internet a dojde k pofizeni
produktu on-line. Lze oCekavat, Ze si zékaznici nasledné produkt vyhledaji skrze
portaly pro srovnani ceny a dle toho zvoli e-shop na kterém si produkt zakoupi.
V tomto pfipadé je potfeba pocitat s vySSi potfebou zakaznikl po kvalitni ndkupni
atmosfére v showroomu a velmi dobré prezentace produktu, jelikoz si zakaznik déla
své rozhodnuti o vhodnosti produktu pfimo na misté. Pro urychleni nakupu mdzou
byt zakaznikim nabizené odkazy, napfiklad v podobé QR kodd, skrze které mohou

on-line nakup ihned uskutecnit z jejich mobilnich zafizeni.
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Kombinace kamenného obchodu s on-line obchodem

Jelikoz neni mozné jednoznacné fici, ze v daném segmentu se vSichni zakaznici
chovaji stejné a maji stejné oCekavani od nakupu, je taktéz mozné vyuzivat jak
varianty prodeje v kamenném obchodé, tak skrze online sales. Tudiz obchodnich
vystavuje i nabizi moznost prodeje jak skrze internet, tak pfimo v kamenné prodejné

nezavisle na sobé.

Diky vyuziti obou prostredi Ize urychlit nakup, jelikoz v pfipadé, kdy zakaznik vybira
produkt v prodejn&, mize ihned nakup uskutecnit a naopak. Zaroven oproti vyuziti
pouze jednoho ze zminénych kanall, dokazi obchodni kombinace obou pfistupl

uspokojit vétSi mnozstvi zakaznikd s riznym o€ekavanim od nakupu.

Omnichannel pristup

Omnichannel je pfistup ktery kombinuje a propojuje ruzné prodejni kanaly mezi
sebou, dle potfeb zakaznikd. Rizné prodejni kanaly se dokazi zastupovat,
propojovat doplhovat dle zakaznickych potfeb. Tudiz zakaznik muze zacit svou
objednavku napfiklad na mobilu a dokonCit ji skrze jiné zafizeni ¢i po telefonu nebo
v kamenné prodejné. Jde tedy o pfistup, ktery dava zakaznikim moznost vyuzivat
v dany moment nejvhodnéjSi kanal pro pokraCovani ¢i uskutecnéni nakupu.
Zaroven se v ramci omnichannel pfistupu ¢asto vyuziva vy$Si urovné personalizace

pro dosahovani maximalniho nakupniho zazitku.
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2 Kiliéové rozdily mezi on-line sales a prodejem v kamennych
prodejnach

Pro zjisténi klicovych rozdild mezi on-line sales a béznym fyzickym prodejem, je
treba si pfedstavit zakladni okruhy, podle kterych bude mozné si charakterizovat
obé prostfedi. Prostfedi si Ize definovat dle zakladni strategické produktové
koncepce marketingového mixu 4P. Kazdé ze Ctyf P oznacCuje jeden ze Ctyf
zakladnich okruha faktort (Product, Price, Place, Promotion), ur€ujici uspésnost
zaujeti zakaznika a prodej produktu. Pro zajisténi lepSiho pochopeni rozdill si Ize
prostfedi stejné rozdélit a nadefinovat také z pohledu zdkaznika pomoci koncepce

4C (Customer value, Cost, Convenience, Communication).

2.1 Produkt (product)

Prvni P oznacuje produkt, tudiz jde o uspokojeni potfeby a dodani hodnoty po které
zakaznik touzi (existuje poptavka). Do této definice Ize zaradit tfi zakladni faktory.
Pocinaje samotnou nabidkou zboZi ¢i sluzeb, jinak feceno sortimentem,
uspokojujicim jadro potieby zakaznika. Zde je dullezité zvazit spravnou Sifi
sortimentu, pro zajisténi uspokojeni zékazniku, ale také aby byla zachovana
prehlednost celé nabidky. Dale sem také bude patfit nakupni prostfedi ¢i pfipadné
nakupni zazitek, ktery muze byt pfi koupi nékterych produktl od zakaznikl
vyZadovany. Dale sem patfi taktéz sluzby spojené s prodejem a poprodejni sluzby
spojené s produktem. Do této kategorie lze fadit sluzby tykajici se produktu,
napfiklad instalace koupeného produktu Ci taktéz jeho zaruka (Jaderna a Volfova,
2021).

Z pohledu zakaznika (customer value) jde tedy pfedevsim o ziskanou hodnotu ze
zakoupeni produktu, tato hodnota se mulze pro kazdého ze zakaznikl ménit
v zavislosti na potfebach a okolnostech situace zakaznika. Nejde tudiz o finan¢ni

hodnotu jako takovou, ale pfedevSim miru uspokojeni specifické potfeby zakaznika.

V ramci bézného prodeje v prodejné je hlavnim faktorem prodejna samotna. Velmi
zalezi na jeji velikosti a vzhledu. Z hlediska vzhledu je kamenné prodejny potfeba
udrzovat v Cistoté v€etné vybaveni a dekoracemi v souladu s prodavanym zbozim
Ci znacCkou. Z hlediska velikosti, jde prfedevSim o limit prostoru pro vystavovani
produktl a zpusobech jeho ulozeni v prodejné, tak aby produkty lakaly navstévniky

k jejich koupi. Proto je tfeba v kamennych prodejnach vybrat sprdvné mnozstvi
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produktl, které je spravné vystavené pro skupinu zakazniku, které je prodejna svym
dosahem schopna oslovit. V pfipadé kamennych prodejem mohou byt také velmi
dulezité sluzby prodejniho personalu, a to od znalosti zbozi a jeho prezentace
navstévnikam, které v bézném fyzickém prodeji mohou byt rozhodujicim faktorem,

az po nabizené poprodejni sluzby (odneseni nakupu, zabaleni).

Z hlediska on-line sales je specifikem se zaméfit na volbu spravné formy
prodavaného produktu €i sluzby. | pfes stejnou podstatu produktu, muze mit
v riznych formach rozdilné finalni vyuziti u zakaznikd. Dobrym pfikladem jsou
napfiklad knizky, kde si miZeme predstavit hned 3 formy pro 3 odliSné zakazniky.
Zakaznik A ma elektronickou ¢tecku a chce si pouze zakoupit elektronické vydani,
dale zakaznik B ma zajem o audio verzi, kterou bude moci poslouchat. Zatim co
Zakaznik C si bude kupovat kniZzku v tist€né podobé a tfeba si ji nakonec bude chtit
vystavit. Kazdy z téchto zakaznikd bude mit odliSné chovani a o€ekavani od nakupu
a s tim spojenych sluzeb. Proto je tfeba si spravné vytipovat cilovou skupinu a pro
ni pfipravit nabidku (Semeradova a kol., 2021). Taktéz je u e-shopu dulezité zajistit
dostateCnou prezentaci produktt a vzhled on-line prodejny v souladu
s prodavanymi produkty ¢i znackou. Urcité zde také hraji velkou roli poprodejni

sluzby, napfiklad sluzby spojené s doru¢enim produktd.

2.2 Cena (price)

Druhym krokem (druhym P) je spravné nastaveni ceny. Cena je silnym nastrojem
pro ovlivnéni zakaznika pfi rozhodovani o uskute¢néni nakupu, ale taktéz je cena
jednim z téchto 4P, které generuje zisk prodejci. Proto je tfeba cenu spravné
nastavit pro zaujeti dostate€ného mnozstvi zakaznikd a uskute¢néni dostatecného
mnozstvi prodejl. Taktéz je tfeba brat v potaz, Ze nejde pouze o cenu za
samostatny cilovy produkt, ale taktéz napfiklad za sluzby s nim spojené, doplrikové
vyrobky, vdzané vyrobky, ale také za exkluzivitu a image produktu €i prodejce. Cena
ma také fadu svych nastroju, kterymi lze podpofit prodeje, mezi tyto nastroje Ize
zaradit akéni zboZzi Ci taktéz diskonty neboli slevy, dale taktéz napfiklad nabidka

lepsi ceny pfi koupi vétSiho mnozstvi produktu (Jaderna a Volfova, 2021).

Zéakaznicky pohled na druhy okruh (costs) je oproti pfedchozi ¢asti pfimo zaméreny
na cenu konkrétniho produktu a produktu spojenych s jejich ziskdnim, pouzivanim

a udrzovanim.
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V kamennych prodejnach lze nalézt celou fadu nastroju ceny, ve spousté
prodejnach |ze nalézt fadu slev Ci akénich nabidek zbozi. Navic kamenné prodejny
musi pfizpusobovat cenu dle své polohy a demografickych ukazatelu, jako napfiklad

pramérny plat v okoli prodejny &i ceny konkurence.

V on-line sales jsou vSechny tyto nastroje taktéz vyuzivany, ale v internetovém
prostfedi |ze nalézt par zasadnich specifickych nastroja &i sluzeb, které jesté zvySuiji
dulezitost spravné nastavené ceny produktd. Na internetu existuje Fada
srovnavacich portald, které dokazi porovnat ceny stejnych ¢i podobnych produkt
Z riznych e-shopu v fadu nékolika vtefin a zakaznik si dle tohoto mize vybrat, kde
nakoupi nejvyhodnéji. Dale se také v internetovém prostredi objevuji ,cashbackové®
portaly, coZz znamena, Ze zakaznik po nakoupeni dostane zpét urcité procento
z ceny, kterou zaplatil. Toto je mozné diky spolupraci se ftfeti stranou, ktera
propaguje moznou slevu/cashbackovou sluzbu na urcitém e-shopu vyménou za
urcitou provizi vyplacenou na zakladé provedeni urcité akce zakaznikem. Touto akci

zakaznika muze byt uzavieni nakupu i také pouze proklik (Kingsnorth, 2022).

2.3 Misto/Distribuce (place/placement)

Za treti P se povazuje misto nebo takeé distribuce, hlavni podstatou tohoto bodu je
dostupnost pro zakazniky Ci dosah za zakazniky. Tudiz jde o vytvoreni dostateCné
pohodiné cesty pro ziskani jeho pozadovaného zbozi (Jaderna a Volfova, 2021).
Tudiz mUze jit o pozici distribuénich mist v dosahu cilové skupiny potencialnich
zakaznikd, taktéz jde o umisténi produktd v daném obchodé, aby byly intuitivné
uspofadané a snadno dohledatelné, a také dostupnost &i rychlost dodani produktu

v konkrétnim misté.

Treti Cast prostfedi z pohledu zakaznika (convenience) popisuje pohodli pfi
ziskavani produktu, tudiz jednoduchost jeho dohledani, minimum pfekazek pfi jeho

kupovani a taktéz jeho prevzeti.

V pfipadé kamennych prodejen je jeji umistnéni velmi dilezitym faktorem, ktery
muze ovlivnit navstévnost prodejny, urcité je tfeba zvolit prostor, ktery bude
v dosahu zakaznikl, které chce prodejna zaujmout. Umisténi prodejny na rusna
mista mOze zasadné ovlivnit navstévnost ¢ znamost prodejny. DalSim dulezitym
faktorem je také dostateCny poclet zasob na prodejné, aby navstévnici prodejny,

mohli koupit zboZi, pro které si pfisli.
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Podobné to také plati v digitalnim prostfedi, i pfesto, Zze v tomto pfipadé neni
potfeba mit fyzickou pobocku, i pfes to, je stale tfeba, aby internetovy obchod byl
jednoduse dohledatelny napfiklad skrze internetové vyhledavace, coz je spojené
s optimalizaci pro vyhledavace C&i placenym vyhledavanim. TaktéZz usporadani
informaci a produktll v samotném e-shopu je neméné dulezité. Zakaznik potfebuje
zbozi jednoduSe a rychle dohledat, pro dosazeni téchto kvalit je tfeba obsah
spravné usporadat, pfidat intuitivni rozfazeni produktd ¢&i pfipadné jejich
vyhledavani. ,Pokud navstévnici nenajdou to, co hledaji v prvnich tfech minutach,
tak vaSe stranky opousti a pujdou hledat ke konkurenci.“ (Semeradova a kol., 2021,
str. 13). Stale sem taktéz spada dostupnost produktd, rychlost expedice a potfebna
doba pro jeho doruceni €i pfedani zakaznikovi. Proto v pfipadé on-line prodeje
fyzickych produktl je dalezité si drzet ur€itou Uroven skladu pro zajisténi rychlejsi
dostupnosti produktd a taktéz mit kvalitni a spolehlivé zplsoby distribuce

k zdkaznikovi.

2.4 Komunikace (promotion)

Posledni ze 4P je propagace, kterou je taktéz, v tomto pfipadé, mozno oznadit vice
obecnéji, jako marketingovou komunikaci. Pod tento pojem lze zaradit velkou
spoustu firemnich aktivit, které maiji za cil budovat i upevriovat znacku, vytvaret a
rozvijet poptavku, diferenciovat prodejce a tim podporovat firemni image. Pro
dosazeni vSech téchto cill je dllezité si na zakladé predchozich okruhl z koncepce
4P spravné definovat komunikacni strategii, jeji cile a odpovidajici zplUsoby

komunikace, takzvany komunikacni mix, kterym bude propagace vedena.

| u posledniho bodu z pohledu zakaznika (Communication) jde také o stejné principy
jen z jiného uhlu pohledu. Zakaznici o¢ekavaji od prodejcl kvalitni komunikaci, a to
nejen jednostranné, ale zaroven formou dialogu. Taktéz nejde jen o komunikaci se
zékazniky o nabidkach prodejce, ale zaroven jejich edukaci ohledné prodavanych

produktd €i poprodejni péce.

On-line prostfedi samo o sobé spada do komunika¢niho mixu i v ramci fyzické
prodeje, ale toto prostfedi ma sva specifika. Jednou z on-line vyzev je velmi
omezeny prostor pro pfedani propagacniho sdéleni. Dle Kingsnorth (2022) je
mozna doba Ci délka vyuzitelna pro zaujeti potencialniho zakaznika vyrazné kratsi,

konkrétné se uvadi pfiklad, kdy televizni €i tisténa reklama ma na pfedani sdéleni
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30 vtefin, oproti tomu digitalni reklama bude omezena délkou na 100 znakl nebo i

Casové na méné nezZ jednu vtefinu. S timto se také vyrazné zvySuje personalizace

propagacnich sdéleni, personalizaci Ize rozdélit do dvou kategorii.

a)

b)

UzZivatelem definovana personalizace, tudiz personalizace na zakladé dat, ktera
je uzivatel o sobé ochoten poskytnout skrze rizné moznosti jako napfiklad
dotaznikem, vyplnénim preferenci, telefonickym rozhovorem a dalSimi zpUsoby.
Tato metoda se spoléha na pfesnost a pravdivost vyplnénich dat, coZz nemusi
byt vzdy pfesné. DalSim uskalim této formy personalizace je zkresleny pohled

Clovéka na sam sebe, ktery muze vyplyvat napfiklad z pfilisné hrdosti.

Behavioralni personalizace, ktera jak jiz z nazvu vypovida zaklada svou
personalizaci na zakladé chovani zakazniki a umozfiuje sdélovat spravné
informace v realném Case. Tento druh personalizace je v on-line prostfedi taktéz
spojovan s vyuzitim takzvanych big data. V tomto pfipadé se o zakaznikovi
shiraji a vyuzivaji veSkera data zjeho nakupnich cest, proklikd reklam,
prizkumd, financi a také z mnoha dalSich jeho kroku v on-line prostfedi. Tato
data se nasledné vyhodnocuji skrze modely, které dokazi v realném Case upravit
sdéleni, tak aby pro konkrétniho zakaznika mélo smysl a bylo pro ného

zajimavé.
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3 Vyuziti on-line sales v automotive

Automobilovy pramysl Celi celé fadé prekazek v poslednich letech, pocinaje vétSim
zameérenim na ekologicka feSeni, nejen jejich produktl, ale také ekologi¢téjsi feSeni
vyroby téchto produkti. Zarover automobilovy primysl je jedno z odvétvi, které bylo
nemalo zasazeno vlivy koronavirové krize. Aktualni digitalizace obchodu nabizi
fadu feSeni, které mohou pomoci se snizovanim nakladd spojenych s prodejem
automobilt, coz zajisti zvySeni ziskld. Zisky mohou byt nasledné automobilkami
vyuZzité pro pfekonavani prekazek spojenych se snizovanim ekologického dopadu
tohoto prumyslu. Proto tato kapitola popisuje a hodnoti nékolik jiz fungujicich on-
line platforem pro obchod automobily.

3.1 Carwow

Carwow je platforma zaloZzena v roce 2010 ve Velké Britanii pdvodné za ucelem
vytvareni a poskytovani recenzi automobild. V roce 2013 se platforma rozrostla o
moznost nakupu automobill. Dnes je platforma jiz funk&ni ve tfech zemich na uzemi
Evropy, kromé& Velké Britanie pusobi také jiz v Némecku a Spanélsku. Pro kazdou
zemi vytvafi a vedou vlastni kolekci recenzi, a to jak na vlastnich YouTube
kanalech, tak na jejich strankach. Platforma Carwow napfimo neprodava
automobily, pouze zprostfedkovava kontakt a nabidky mezi autorizovanymi dealery
automobilek a zakazniky. Prace se zabyva pfedevsim britskou verzi Carwow, ktera

nabizi nejvétSi mnozstvi sluzeb i recenzi.

3.1.1 Z pohledu zakaznika

Aktualné, v roce 2022, maiji spotiebitelé moznost skrze platformu Carwow nakupu
novych i ojetych automobill od autorizovanych dealer(l. Zaroven maiji také moznost
prodeje vlastnich automobild, bud za ucelem slevy pfi nakupu jiného vozu €i pouze
za uCelem samotného prodeje. Dale je zde, dle pavodni koncepce Carwow,

moznost projit velké mnozZstvi recenzi aktualnich i starSich modelt automobild.

PFi nakup novych vozl ma zakaznik jistotu, Ze bude vozy kupovat od provérenych
a autorizovanych dealerll dané znacky. Zaroven ma fadu moznosti, jak k nakupu
pristoupit. Jsou zde FeSeni pro zakazniky, ktefi védi, jaky pfesny automobil chtéji,
v tomto pfipadé si zakaznik mize jednoduse svuj vz nakonfigurovat a zazadat o

nabidky od autorizovanych dealerstvi v okoli svého bydlisté. Nasledné je zakaznik
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informovan o cenovych nabidkadch a nabidkach skrze email a ma moznost si je
vSechny srovnat skrze vlastni u¢et na Carwow. Nabidky se zaroven déli na 3
moznosti financovani, prvni moznosti je platba hotové, kartou Ci pfevodem, dale
jsou také moznosti finanéniho a operativniho leasingu. Pokud si zdkaznik vybere,
muze se dat do kontaktu s dealerem a domluvit se na formé& obchodu, dorudeni &i

vyzvednuti a splnéni legislativnich pozadavkau.

Carwow takeé nabizi moznosti pro zakazniky, ktefi nemaji jasno, které konkrétni auto
chtéji &i potfebuji. Proto nabizi moznost vyplnéni dotazniku, ktery zakaznikovu

predstavu o vozu dle kritérii:

1) Financni moznosti, v tomto kroku je mozné zadat financni predstavu ve formé

od minima, do maxima celkové ceny vozu Ci vySi mésicnich splatek.

2) Druh karoserie, moznost zakliknout nékolik moznosti typu vozu jako jsou SUV,

hatchback, kupé, kombi a dalsi.
3) Preferované palivo, nabizené jsou moznosti benzin, diesel, elektfina Ci hybrid.

4) Vybavové pozadavky, vybér z, dle Carwow, popularnich vybav, které zakaznici

Casto pozaduiji.

5) Minimalni objem zavazadlového prostoru, v tomto pfipadé jsou zde uvedeny 2
jednotky. Prvni jednotka je vice orientovana na méné znalé zakazniky, ktefi
nemaji dobrou predstavu o konvenénim oznaceni objemu, tato jednotka je pocet
kufri (pocita se se zavazadly o objemu 120 litri), ktery se do zavazadlového
prostoru vejde. Druhou jednotkou je objem udavany v litrech.

6) Vybér znacCky, je mozné uvést konkrétni automobilové znacky, €i ponechat

vSechny

Déle se jiz zakaznikim zobrazi pfehled vhodnych automobilll na zakladé odpovédi,
a u kazdého z vozu je zobrazena cenikova cena a pokud je dostupnd, tak také
recenze od Carwow na dany automobil. Po zvoleni modelu ma zakaznik jesté
moznost si vybrat konkrétni konfiguraci vozu dle vybavy, motoru a barvy a muze si
zazadat o cenové nabidky od dealert. Dale je proces obdobny jako u zakaznikd,
ktefi si vyberou viz napfimo, chodi nabidky a zékaznik si z nich midze a nemusi

vybrat.
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V pfipadé nakupu ojetych vozl se zde opét nabizi moznost zvolit pfimo konkrétni
znacku a model &i projit vSechny nabidky, které je mozné filtrovat dle podobnych
kritérii, které jsou pouzité v dotazniku pro vybér nového vozu. Navic je zde pfidana
moznost volby najezdu vozu a jeho stafi. Na rozdil od novych vozidel jsou
zobrazeny konkrétni cenové nabidky dealert pro konkrétni kusy. Pro kazdy z vozu
v nabidce je mozné si zobrazit detailni informace o vozu a jeho vybavé, najezdu,
stafi a sluzby, které konkrétni dealer nabizi, jako je napfiklad také koupé on-line i
doru€eni vozu az k zakaznikovi domu. Ne kazdy dealer a kazda znacka tyto

vSechny sluzby nabizi.

Posledni moznosti obchodu s automobily je prodej vozu do dealerstvi. V tomto
pripadé spotfebiteli staCi zadat registracni znacku vozidla a vyplnit dotaznik o svém
vozu a nahrat potfebné fotografie. Po splnéni téchto kroku je vz zvefejnény vSem
partnerskym dealerlim Carwow. Spotfebiteli chodi nabidky a mlze si vybrat, zda je
pro ného néjaka z nabidek dostate¢na a vuz prodat &i si ho stale ponecha. Pokud
si zakaznik vybere z nabidek, domluvi se s dealerem na zpUsobu platby, pfedani a

legislativnich krocich.

U kazdé ze zminénych moznosti maji spotfebitelé moznost vidét nazev, vzdalenost,
nabizené sluzby a recenze na jednotlivé dealerstvi od pfedchozich zakaznikd. Proto
maji zakaznici rozmanit&j§i moznosti, které mohou ovlivnit finalni rozhodnuti o
uzavieni obchodu, nez je jen cenova nabidka samotna. A taktéz u zadného ze
zminénych obchodu neni po spotiebiteli vyzadovana platba jakychkoli poplatkt od

Carwow.

V pfipadé, Ze registrovany a pfihlaSeny uzivatel na platformé prohlizi ¢i poptava
nabizené vozy, Carwow také upravuje naslednou komunikaci se zakaznikem.
Nabizi zakaznikovi mozné alternativy k jeho poptdvanému vozu a informuje ho o
konkrétnich nabidkach od dealert. Déle skrze emailovou komunikaci nabizi razné

moznosti konzultace vybéru ¢€i porovnani vozu.

3.1.2 Z pohledu dealera

Carwow nabizi spolupraci pouze automobilovym prodejcim, ktefi jsou
autorizovanymi dealery nékteré z automobilek. Dealefi maji moznost skrze
platformu nabizet nové vozy, ojeté vozy, vykupovat vozy od spotiebitell a nabizet

leasingové smlouvy. Za u€elem uzavirani téchto obchodd maji dealefi moznost
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vytvaret cenové nabidky, komunikovat se zakazniky, nabizet testovaci jizdy Ci také

videohovory a video prezentace vozu.

V pfipadé poptavky po nakonfigurovanych zakaznickych vozech maji dealefi
moznost vytvofit cenovou nabidku a nabidnout sluzby s koupi vozu spojené pro
zaujeti zakaznika. V pfipadé poptavky po skladovém i ojetém voze, ma zakaznik
cenovou nabidku hned u konkrétniho kusu. Néktefi dealefi rovnou, pfi prokliku na
skladovy vz C&i cenovou nabidku na konfigurovany vz oslovuji zakazniky
s nabidkou fyzické ¢i virtualni prohlidky vybraného ¢&i jiného vozu nebo také
testovaci jizdy. V pfipadé konfigurovanych vozu dealefi nabizi zakaznikim
podobné skladové vozy, aby zdkaznik nemusel ¢ekat, nez se mu nakonfigurovany
vUz na vyrobi. | pfes to, Ze dealefi délaji zakaznikim nabidku dle konfigurace,
nemusi byt obchod uzavieny dle této nabidky, ale mohou se rozhodnout uskutec¢nit

prodej s jinou cenu nebo s jinak nakonfigurovanym ¢i uplné jinym vozem.

Dal8i moznosti pro dealery je vykup vozu od spotfebitelll a poté je nabizet mezi
ojetymi vozy. Dealefi maji kazdy pracovni den v ur€itém ¢asovém rozmezi moznost
pfihazovat nabidky na zrovna spotfebiteli nabizené ojeté vozy. Pokud se dealefi
trefi nad spotrebitelem stanovené minimum, zobrazi se tato nabidka. Carwow dale
nabizi dealerlm moznost zajistit vyzvednuti ¢i odvezeni vykoupeného vozu od
zakaznika, ale dealer je povinen uhradit s tim spojené naklady. Jednim zasadnim
rozdilem pfi nabizeni ojetych vozu je, Ze dealefi mohou nabizet i vozy jinych znacek,
nez pro kterou jsou autorizovanym prodejcem. A proto je mozné, aby také pfi

vykupu nepfihazovali pouze autorizovani dealefi dané znacky.

Dealefi jsou také hodnoceni svymi zakazniky a tato hodnoceni se zobrazuji vSem
ostatnim zakaznikim. Toto mize ovlivnit budouci rozhodovani zakazniku pfi vybéru
vhodné nabidky skrze platformu. Dealefi jsou proto nuceni pracovat na zdkaznické
spokojenosti a kvalitni komunikaci se zakaznikem i na dalku. Zaroven mohou svou
pozici vylepSit nadstandardnimi on-line sluzbami, jako jsou napfiklad on-line

prezentace vozu.

JelikoZ spotrebitelé za zprostfedkovani obchodu nenesou Zadné naklady, jsou
vSechny poplatky sméfovany na dealery. Do srpna roku 2020 platili dealefi poplatek
za kazdy prodany kus skrze Carwow. Od srpna roku 2020 se dealerim vycisluje

vySe poplatkl na zakladé zprostfedkované poptavky, coz ma dle Carwow za cil
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zvysit zakaznickou spokojenost, jelikoz dealefi budou vice motivovani si zakaznika

udrzet a uskute€nit obchod, aby se jim vyuzivani platformy vyplatilo.

3.1.3 Zhodnoceni a prinosy platformy Carwow

Platforma Carwow nabizi Sirokou Skalu moznosti jak pro spotiebitele, tak pro
dealery. Platforma je vhodna jak pro zakazniky, ktefi si nejsou jisti, jaky vz hledaji,
tak i pro ty, ktefi pfesné védi, jaky vz hledaji, ale shani co nejvyhodné&jsi nabidku,
bez nutnosti objizdét jednotliva dealerstvi &i projizdéni jednotlivych webovych

stranek prodejcu.

Pro spotfebitelé jde o vybornou platformu, skrze kterou maji Sanci zjistit, jaky
automobil hledaji &i srovnat rizné modely a automobilové znacky mezi sebou.
V pfipadé, ze se rozhodne pro nakup nového vozu, nabizi se moznosti nakupu vozu
dle konfigurace, ale také skladovych a ojetych vozu. Spotfebitelé nejsou nuceni
obchod uzavfit, ale pokud se k tomu rozhodnou, mohou si také vybrat zpUsob

uhrady ¢i financovani vozu a pfipadné také jeho doruceni.

Pro dealerstvi platforma vytvafi silné konkurencni prostfedi, kde ma kazdy
Z autorizovanych moznost zaujmout spotfebitele svou nabidkou automobilt a svymi
nabizenymi sluzbami. Navic Carwow samotny nabizi pomoc se zajisténim sluzeb
spojenych s on-line prodejem automobild. Platforma dealeriim také umozniuje vykup
ojetych vozu od spotfebitelt, které mohou dealefi opér znovu vyuzit za ucelem

generovani zisku z prodeje ojetych vozu.

Carwow navic dba na pfesun nakupniho z&zitku do online prostfedi, coz muze
napomoci k rozvoji a transformaci trhu s automobily nejen ve Velké Britanii, ale
nasledné také na novych trzich, které Carwow inspiruje pro vyvoj podobné platformy

Ci kde Carwow v budoucnu bude fungovat.

3.2 Carvago

Carvago je platforma pro on-line obchod s ojetymi automobily, ktera byla zaloZzena
v roce 2019 v Ceské republice. Platforma pGvodné nabizela pouze nakup ojetych
automobilt skrze on-line prostfedi, s cilem neomezovat se na okoli zakaznika Ci
Uzemi jednoho statu, ale sbirat nabidky na prodej vozidel na mezinarodni Urovni.
Letos, vroce 2022, na platformé pfibyla taktéZ moznost prodeje od spotrebitell

automobilovym partnerskym obchodnikim. V budoucnu se platforma bude také
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rozrustat na B2B trh skrze akvizici belgické platformy Fastback. Carvago aktualné
nabizi moznost nakupu a prodeje ojetych vozu spotiebitelim v sedmi zemich

Evropy,

3.2.1 Néakup zékaznikem

Zakaznici maji skrze Carvago moznost prochazet nabidky ojetych voz( od
certifikovanych prodejcu a autorizovanych dealerl, a to nejen ze zemé, ve které
nakupuji, ale napfi¢ Evropou. Zaroven maji moznost prodat svij automobil

partnerskym obchodnikim.

PFi nakupu novych automobilu je aktualné (28.11.2022) mozné si vybirat z vice nez
800 000 vozu od partnerskych obchodniki Carvago. Nabidka je rozmanita napfic¢
automobilovymi znackami i jejich modely. Lze zde najit vozy s riznym najezdem az
175 tisic kilometr( a s riznym stafim, az 16 let. Nabidka zahrnuje vozy od prodejct
z Evropy. V8echny tyto vozy lIze filtrovat dle nabizenych moznosti, které zahrnuji
cenu, najezd a stafi automobilu, ale také dle motorizaci €i dle Sirokého vybéru

vybaveni.

Unikatnim prvkem nabidky je vyhodnoceni ceny konkrétni nabidky, platforma
sleduje vyvoj ceny jednotlivych modeld s podobnym najezdem, na zakladé téchto
statistik platforma hodnoti vyhodnost konkrétni nabidky. Diky témto prfehledim o
pohybu cen konkrétnich automobill je mozné porovnat vyhodnost nabidky a také je

moznost porovnat konkrétni nabidku se jinymi nabidkami stejnych modeld.

Jelikoz nabidka automobild zahrnuje zahrani¢ni vozy, Carvago nabizi sluzby
spojené s importem vozidla do zemé kupujiciho. Do této nabidky patfi pfedevSim
doprava, odhlaseni v zemi plvodu a pfihlaseni v zemi z4kaznika, zajisténi statni
technické kontroly potfebné pfi importu vozu ¢i také registrace vozidla. Carvago také
nejprve vuz vykupuje od prodejct a zaregistruje ho v cilové zemi. Déle je viz
prodany pfimo spole¢nosti Carvago cilovému zakaznikovi, coz snizuje obavy z

komplikaci s importem vozu €i s kupnimi smlouvami se zahrani¢nimi subjekty.

Pro zajisténi vérohodnosti nabidky a spokojenosti, Carvago nabizi sluzbu
CarAudit™ diky které je viz provéren certifikovanym mechanikem, nafocen a je
k vozu vytvofeny report, ktery dostane k dispozici, pfed finalnim uzavienim
obchodu. Proto je finalni moznost rozhodnuti o koupi uskutecnit, az kdyz ma

zakaznik ke koupi dostatek podkladu o stavu vozu i jeho minulosti.
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Aby nabizené vozy byly dostate¢né dostupné pro vétSi mnozstvi zakaznikd, je
nabizeno nékolik zpusobl financovani na kupované vozidlo pfimo v prubéhu
nakupniho procesu. Jiz pfi vybéru vozu je moznost si nasimulovat vySi splatek pfi
rizné dlouhé dobé splaceni a rdzné vysi akontace. Finan&ni sluzby pro zakazniky

Carvago zajistuje jejich partnerska banka Moneta.

Poslednim krokem pfi koupi vozu je samotné doruCeni. Prvné je tfeba zajistit
doruceni vozu do cilové zemé, pokud je viz ze zahrani€i. V zemi zékaznika je
moznost si vybrat, zda bude viz pfedan na jednom z deseti nabizenych
predavacich mist nebo bude vz doru€en pfimo k nému domu. Deset predavacich
mist je ale rozmisténo v sedmi zemich tudiz jejich hustota je pomérné nizka, i proto
ma kupujici moznost nechat si dorucit vybrany viz pfimo domu. Aby mél zakaznik
moznost ihned po pfedani viz pouzivat Carvago dodava kazdy viz s 10 litry paliva
v nadrzi vozu. Dale je nabizeno zakaznikim za pfiplatek zvolit moznost dentalniho
Cisténi vozu, Cisténi klimatizace &i doplnéni provoznich kapalin (olej, chladici
kapalina a smés do ostfikovacu), aby byl zajisténo, ze vozidlo bude dorucené

v Cistém a provozuschopném stavu.

3.2.2 Prodej spotiebitelem

Spotiebitelé maji vramci platformy Carvago také moznost prodat aktualné
vlastnény vuz. Prodej voz( skrze Carvago se zaméfuje na pohodli spotiebiteld, ktefi
mohou kdykoli svlj viz na zakladé vyplnéni kliCovych udaju o vozidle. Mezi klicové
Udaje se v tomto pfipadé fadi vybava a motorizace vozidla, jeho stafi a najezd a
aktualni stav, zda byl viz bourany ¢i je poni¢eny. Dale po zadani kontaktnich udaju

je poslednim krokem nahrani fotografii prodaného vozu.

Nasledné dle popisu a fotografii je viz nabidnuty automobilovym prodejctim, ktefi
maji zajem o vykup. Prodej probiha ve formé aukce, béhem které dealefi pfihazuji
a nejvyssi nabidka vyhrava. Akce probiha 3 pracovni dny. Po skonceni aukce je
Ihdta 48 hodin na rozhodnuti o vyhodnosti nejvys3i nabidky, tudiz je stadle moznost

si viiz neprodat.

Pokud se spotfebitel rozhodne viz prodat, projde jeho viz kontrolou zakaznikem
deklarovaného stavu. Pokud vUz neodpovida popisovanému stavu, mlize dealer
nabidnout nizsi ¢astku ¢i od obchodu uplné odstoupit. V pfipadé€, Ze vuz odpovida

stavu z popisu, spotfebitel pfedava viz spolecnosti Carvago a dostava domluveny

27



finan¢ni obnos. V pfipadé uzavieni prodeje je také povinnost na strané spotiebitele

uhradit poplatek za zprostfedkovani obchodu.

3.2.3 Zhodnoceni a pfrinosy platformy Carvago

Carvago pfinasi do obchodu s ojetymi automobily primarné unikatni feSeni pro
vyhodnoceni vyhodnosti cenové nabidky, které se zaklada na aktualné nabizenych
vozech. Diky této analyze si mohou nejen zékaznici Carvago rychle vyhodnotit

vyhodnost dostupnych nabidek i na jinych platformach.

Dale Carvago velmi rozsifuje dosah spotfebitelt z geografického hlediska, a to jak
v pfipadé nakupu, tak také v pfipadé prodeje automobilu. Platforma umozriuje
uskute€nit nakup i prodej vozl napfi¢ Evropskymi zemémi z pohodli domova
spotrebitele. VétSi nabidka zvySuje Sance pro dohledani vhodného vozu pro daného

spotrebitele s dostatec¢né Sirokym vybé&rem cenovych nabidek obdobnych vozu.

Déale Carvago taktéz zajiStuje dostateCné mnozstvi ovéfenych informaci, pred
finalnim uzavienim obchodu, tak aby spotfebitel mél Sanci se spravné rozhodnout
o koupi vozidla. S tim se také snizuje rizikem uvadéni nepravdivych ¢i nepfesnych

udaju o stavu vozidla.

V pfipadé prodeje vozu spotfebitelem je vétSi geograficky dosah také dulezitym
faktorem, jelikoz vétSi mnozstvi prodejci ma moznost vytvofit nabidku pro vykup
vozu. Proto ma spotfebitel vySSi Sanci dostat vyhodnéjsi nabidku, nez kdyz je
omezen dojezdovou vzdalenosti. Zaroven jelikoz je cely proces on-line obé strany
Setfi spoustu Casu. Dale platforma Carvago vyhodnoti stav vozu ve srovnani
s popisem spotfebitele a timto chrani také prodejce pfed nepfesnymi Ci
nepravdivymi Gdaji.

Carvago velmi dobfe vyuziva on-line prostfedi a mifi spiSe smérem nastaveni
nového &i jiného standardu nakupni cesty pfi obchodu s ojetymi automobily. Cely
proces je méné orientovany na nakupni zazitek a emocionalni vlivy pfi kontaktu
prodejce se spotiebitelem. O to je vice orientovana na poskytnuti dostate¢ného
mnozstvi informaci, na zakladé, kterych se zakaznik mlze vice logicky rozhoduje o
koupi ojetého vozu bez emocnich vlivu prodejce. Stejné tak jsou ovlivnéni u procesu

prodeje vozu spotiebitele automobilovému obchodnikovi.
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3.3 Hyundai

V préaci je Hyundai se svou sluzbou Click to Buy, zvolen jako zastupce automobilek,
jelikoz jde automobilku patfici mezi 10 automobilovych vyrobcu s nejvétsimi prodeji
v Evropé, uréeno dle poctu registrovanych novych vozl (best-seeling-cars.com,
2022). Hyundai nabizi své vozy na vSech kontinentech s vyjimkou Antarktidy, lze

tedy Hyundai povazovat za globalni spoleCnost na trhu s automobily.

Sluzba Hyundai Cl!ck to Buy byla prvné spusténa ve Velké Britanii v roce 2016, za
dobu jejiho fungovani se dostala i na fadu dalSich trhl a na nékterych trzich jsou
testovany rozdilné pfistupy. V srpnu roku 2021 se také platforma spustila v Ceské

republice a dale mifi na dalSi Evropskeé trhy.

3.3.1 Hyundai Click to Buy v Ceské republice
On-line obchod s automobily Hyundai Click to Buy, dale CTB, je v CR aktualné

funkCni pfes jeden rok. Aktualni moznost vyuziti platformy je omezené na B2C
obchod, tudiz je uréen vyhradné pro prodej vozidel spotfebitelim. Nabizi moznost

si kompletné objednat a koupit viiz Hyundai on-line.

Jiz v prlib&hu koronavirové krize zadala automobilka Hyundai v CR podnikat kroky
k digitalizaci nakupnich procesu jakoZto reakci na potfebu omezeni mezilidského
kontaktu z dvodu vladnich opatfeni. Dealefi automobilky dostali moznost video
komunikace se zakazniky pfimo skrze oficialni strAnky automobilky &i skrze aplikaci
WhatsApp. V rdmci videohovord bylo mozné také domluvit prohlidku a prezentaci
automobilt Hyundai prodejci. Aby bylo mozné zakaznikim zprostfedkovat nejblizsi
mozny nakupni zaZitek, jako v dobé pfed koronavirovou krizi pfibyla taktéZz moznost
testovacich jizd z mista bydlisté zakaznikl s deklaraci dodrzovani hygienickych
opatreni. Tyto ob& moznosti zUstali stale nabizeny i po rozvolnéni viadnich opatteni

tykajicich se koronavirové situace.

JelikoZ je mozné sluzby stale vyuZivat, slouzi mimo jiné také k podpofe on-line
obchodu CTB. Samotny obchod nabizi moznost koupé skladového &i nového
nakonfigurovaného vozu. CTB je pouze platforma pro uskute€¢néni koupé vozu,
kterd je navazana na nabidku. Na oficialnich lokalnich webovych strankach

Hyundai.
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V pfipadé nakupu skladovych vozu je tfeba vUz vybrat z nabidky na strankach
Hyundai, poté pfi otevieni detailu vozu je mozné zazadat o on-line prohlidku vozu
nebo rovnou pfejit na objednani skrze sluzbu CTB. V pfipadé koupé
konfigurovaného vozu je proces podobny, viz je tfeba nakonfigurovat na oficialnich

strankach automobilky a na konci konfiguratoru je moznost objednat viiz skrze CTB.

Na platformé CTB je tfeba se zaregistrovat (jméno, email, heslo). Po registraci je
mozné pozadat o nabidku ceny na vybrany skladovy viz &i konfigurovany vz od
jednoho z dealeru. V pfipadé skladovych vozu je automaticky vybran dealer, ktery
vz prodava. V pfipadé konfigurovanych vozl je mozné si vybrat preferovaného
dealera. PFi zadavani zadosti o cenovou nabidku ma zakaznik moznost k vozu
doobjednat pfisluSenstvi, sluzbu pfihlaseni vozu a dostava kupon na slevu na

prisluSenstvi.

Dale je tfeba vyplnit blizSi kontaktni informace o kupujicim (adresa, telefonni Cislo)
a lze si vybrat zpUsob pfedani. Hyundai nabizi moznost pfedani vozu v showroomu
nebo doruéeni na kontaktni adresu zakaznika. ZplUsob doruéeni na adresu ale neni
dostupny u vSech dealerl. Poté po vyplnéni kontaktnich udaju a zplsobu predani
vozu Ize finalné zazadat o cenovou nabidku od zvoleného dealera na zvolené

produkty.

Dealer by mél v fadu hodin zaslat svou cenovou nabidku a zakaznik ji muze a
nemusi pfijmout. V pfipadé pfijmuti musi taktéz zakaznik vz zaplatit, aktualné neni
mozné zvolit rizné zplsoby financovani, je tfeba zaplatit v hotovosti ¢ bankovnim
prevodem. Po uskute¢néni platby dostava zadkaznik moznost on-line sledovat vyvoj

objednavky (vyroba, pfiprava, doruceni) a odhadovanou dobu dodani vozu.

3.3.2 Hyundai Click to Buy v USA

V USA sluzba Hyundai Click to Buy, dale CTB, se o néco liSi oproti Ceské verzi.
Nabizi vice moznosti, ale je taktéz dostupna jen u nékterych dealer(, a to jen
v pfipadé, ze si dealer platformu implementoval. Je taktéz dostupna pouze pro

skladové vozy. Pro vozy je také mozné si zajistit testovaci jizdu.

Jelikoz se nabizi pouze skladové vozy konkrétnich dealer je tfeba zjistit dostupnost
dealerd s CTB v okoli zadkaznika. Pokud ma zakaznik ve svém okoli alespon
jednoho dealera s moznosti CTB, muzZe si prohlédnout a vybrat z nabizenych

novych i ojetych voz( u daného dealera. Dealefi pouZzivaji standardizovanou
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platformu, ale i pfes to se poskytované informace a jejich rozlozeni na strance

s detailem o nabizenych vozech trochu lisi.

Vramci CTB v USA je vice moznosti financovani, mezi moznosti patfi platba
v hotovosti ¢i bankovnim pfevodem, ndkupem na splatky, operativnim leasingem
nebo také zapojit vykup zakaznikem vlastnéného vozu. Ve vSech pfipadech
financovani je moznost udélat kalkulaci nanecisto, diky které Ize zjistit a porovnat
kolik a kdy bude potfeba za vz platit. V pfipadé vykupu vozu od zakaznika si maze
zakaznik na zakladé formulafe o stafi a stavu vozu odhadnout jakou slevu lze za

vUz dostat.

V pfipadé, Ze se zakaznik rozhodne pro koupi ma moznost si nechat ovéfit moznost
financovani pfimo pro ného. Pokud projde kontrolou schopnosti splacet vaz dle
volby financovani muze dokoncit ndkup vozu ihned on-line a zvolit si pfedani u

dealera ¢i doru¢eni domu.

3.3.3 Porovnani, zhodnoceni a pfinosy platformy Hyundai CTB

JelikoZ je mnoho rozdilnosti v pfistupu k platformé pro on-line sales mezi ¢eskou a
USA verzi Hyundai CTB je tfeba si definovat klicové rozdilnosti jednotlivych
pFistupu. Pfes to, Ze Ceska verze ma vyrazné méné moznosti z hlediska financovani
Ci vykupu vozu, kvuli kterym by museli zakaznici navstivit fyzickou poboCku dealera,
pusobi platforma vyrazné vice ucelené a uspofadané. Zarovern maiji Cesti zakaznici

moznost si objednat viz na zakladé konfigurace dle vlastnich pfani a pozadavku.

USA platforma CTB diky SirSim moznostem z hlediska financovani a vykupu voz(
ma pravdépodobné Sanci oslovit vice potencialnich zakazniku. Vozy mohou byt diky
témto moznostem dostupnéjsi. Jelikoz jsou nabizené pouze skladové vozy
s konkrétni cenovou nabidkou bude nakup vozu pravdépodobné rychlejsi v USA

nez pro Ceské zakazniky.

Mezi hlavni pfinosy platformy je mozné zafradit samotna implementace on-line
prodejniho kanalu samotné znacky, ktera obsahuje pouze vlastni vozy. Ceska verze
platformy zaroven zachovava Castecny kontakt s dealerem, jelikoz je potfeba aby
dealer minimalné vytvofil nabidku pro konkrétniho zékaznika. Z USA verze
platformy je kli€ovym pfinosem moznost vz rychle nakoupit od autorizovaného

prodejce, bez potfeby pfimého kontaktu s prodejnim personalem.
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Jak bylo zminéno na zacatku podkapitoly Hyundai platformu nabizi na nékolika
trzich a zkouSi rlzné pfistupy s ohledem na lokalni spotfebitele. Proto nejde
jednoduse platformu zhodnotit v aktualnim stavu, ale na zakladé odliSnosti
v nabidce Ize pfedpokladat budouci rozvoj a implementaci novych feSeni a nabidek

na jednotlivych trzich.

3.4 Vzijemné porovnani platforem

Kazda z vybranych platforem, ma specifika, ktera jsou pro smér, kterym k tématu
on-line prodeje v automobilovém primyslu, pfistupuji pfizpasobena. Platformy Ize
rozdélit na zastupce obchodu s novymi vozy a podpora autorizovanych dealerd,
obchod s ojetymi vozy od ovéfenych prodejct a posledni je novy prodejni kanal

automobilky.

VSechny platformy maiji spole¢né rysy, které predevSim poukazuji a garantuji
bezpe€nost nakupu i v on-line prostfedi a zaroven se zaméfuji na maximalizaci
komfortu zakaznika pfesunem béznych nakupnich procest do on-line prostredi Ci
k zakaznikovy domUl. Stejné tak vSechny platformy podporuji zrychleni a
zefektivnéni prodejnich procesu, jelikoz ma zakaznik rychlejsi pfistup k vice

informacim najednou.

Platformy maji lehce odliSny pfistup k nakupni cesté zakaznikl, Carwow se nejvice
ze zminénych platforem zaméfuje na pfesun hodnot a nakupniho zazitku z realného
prostfedi do on-line prostfedi. Carvago naopak tyto hodnoty spiSe potlacuje a snazi
se upfednostnit pfedevsim geograficky dosah zakazniku a pfipravu dostate¢ného
mnozstvi informaci na zakladé kterych se mlze zakaznik bez natlakli prodejce
rozhodnout. Platforma Hyundai CTB aktualné poskytuje pouze zakladngjsi
moznosti, ale spiSe se pfibliZzuje k podobnému sméru, jako platforma Carwow, tudiz
spiSe pfesouva zakaznicky zazitek spojeny se znackou do on-line prostiedi. Kvdli
nizké rozmanitosti nabizenych sluzeb s prodejem spojenych (finanéni sluzby, vykup

vozu od kupujiciho) bude mit platforma menSi cilovou skupinu zakaznika.

V rozsahu nabidky nejvice posouva moznosti pro zakazniky sluzba Carvago, jelikoz
svou platformu neomezuje na Uzemi statu & konkrétni automobilku, ani na
autorizované dealery. | pfes to ze Carwow je geograficky omezené pro konkrétni
zemi, zprostifedkovava zakaznikim vice moznosti z hlediska geografického dosahu

moznosti dopraveni vybraného vozu k zakaznikovi. Carwow také zprostfedkovava
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informace pfi prohlizeni webovych stranek a pfi emailové komunikaci se zajemci o
konkuren&nich nabidkach k vybranému vozu &i k podobnym vozim od rtznych
automobilovych vyrobcl. Hyundai CTB je oficialni platforma konkrétni automobilky,
tudiz nenabizi pouze své vozy, ale také jeji existence pfispiva k rozSifeni
geografického dosahu zakaznika a umozfiuje mu se neomezovat na nejblizSi

autorizované dealery.

Stejné jako platformy nabizi zakaznikim zvySeni geografického dosahu, zvysuji
tento dosah i pro prodejce. Jelikoz platformy zvySuji dosah prodejct a stavi nabidky
ruznych prodejcu vedle sebe, napomahaji ke zvySeni konkurence a dealefi jsou
nuceni své nabidky vystavovat s ohledem na realny vyvoj na trhu. Lze pfedpokladat,
Ze vtakto transparentnim a konkurenénim prostifedi bude velmi naro¢né pro
jednotlivé dealery nabizet vozy za nepfiméfené vysoké ceny. Tudiz Ize
predpokladat, ze na trzich, kde jsou ¢i budou tyto platformy bude dochazet ke

stabilizaci nabidek s osobnimi automobily.
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Zaver

Bakalarska prace méla za cil predstavit kliCové vlastnosti a prostfedky
vyuzivané platformami pro on-line sales v automobilovém primyslu. Zaroven taktéz
porovnat rlizné pristupy jednotlivych platforem s odliSnymi zmérenim, které ale stale
vSechny spadaji do oblasti on-line prodeje automobilt. Prace nejdfive pfedstavuje
dllezitost on-line sales, dale charakterizuje prostfedi a popisuje jeho vlivy, trendy a
vyuziti na zakladé literarni reSerse. Jelikoz vétSina prodeju automobill stale probiha
u dealera v prodejné, prace popisuje rozdily, mezi vyuZzitim kamenné prodejny a on-
line obchodu. Dale na zakladé analyzy platforem obchodujicich s automobily v on-
line prostfedi, byly jednotlivé platformy pfedstaveny a analyzovany jejich hlavni

prednosti a jejich pfistup k vyuZziti internetu.

Jelikoz byla kazda ze tfi popisovanych platforem byla orientovana na jiny zpusob
obchodu s automobily, bylo mozné zjistit znatelné rozdily mezi hodnotami, kterymi
se fidi a které nabizi svym zakaznikiim. Platforma zaméfena na podporu prodeje
dealert a zahrnovala prodej i Uplné novych vozUi od autorizovanych prodejcl, se
velmi zaméfila na pfesun kompletniho nakupniho zazitku do on-line prostfedi.
Nabizela moznosti, jak si komfortné, z pohodli domova, a zaroven efektivné vybrat
vhodny vUiz pro daného zakaznika a nasledné zprostiedkovat nejvyhodnéjsi
bezpe¢nou nabidku od ovéfenych prodejcu, aniz by zakaznik musel nékam

cestovat.

Druha platforma, ktera se zamérfuje na prodej ojetych automobilll se predev§im
zameéfila na zvySeni dosahu spotiebitell, bezpecnost obchodu a poskytnuti
zakaznikovi dostate¢ny komfort a dostatek informaci pfi zvazovani koupé ojetych
vozu. Oproti pfedchozi zmifiované platformé vyrazné vice potlaCuje kontakt mezi

subjektem, ktery vz nabizi a spotfebitelem.

Posledni zkoumana platforma tvofi novy prodejni kanal pro konkrétni
automobilovou znacku. Platforma se také zaméfovala na komfort zakaznika a
moznost uskuteCnéni celého prodeje skrze on-line prostfedi s naslednym moznym
doru€enim vozu k zakaznikovy. Neucelenost a nejednotnost ¢i omezeni nabizenych
sluzeb s prodejem spojenych, v zavislosti na trhu, kde a jak je platforma
implementovana, vytvari dojem nedodélané sluzby. Ktera diky odliShostem mezi

jednotlivymi trhy indikuje budouci rozvoj této platformy.
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Spolecné rysy platforem pfedevSim zahrnuji zaméfeni na maximalizaci komfortu
zaékaznika, Casové efektivngjsi feSeni a eliminaci rizik spojenych jak s on-line
prodejem, tak rizik spojenych s prodejem v kamennych obchodech. Z duvodu rustu
dulezitosti on-line sales a taktéz potfeby automobilovych vyrobcl na minimalizaci
prodejnich nakladl lze predpokladat rozvoj on-line prodeje i v automobilovém
primyslu. Proto je tfeba spravné analyzovat a definovat kliCové charakteristiky,
vlastnosti a hodnoty, které zakaznici budou pozadovat v on-line prostfedi. Toto
téma bude dulezité sledovat také v €ase, v budoucnosti, pro zjisténi kli¢ovych

trendU spojenych s vyvojem on-line sales v oblasti automotive.
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