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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem marketingové strategie pro spole¢nost Dixons
Carphone group plc., ktera je zaméfena na prodej a pieprodej elektroniky a mobilnich
telefonu. V préaci jsou dale popsany nezbytné marketingové analyzy, které jsou nasledné
aplikovany na analyzovanou spole¢nost. Na zaklad¢ ziskanych vysledka z provedenych
analyz jsou formulovany navrhy a doporuceni, které mohou vést k dosazeni cile

spole¢nosti.

Abstract

The master thesis deals with the proposal of marketing strategy for Dixons Carphone
group plc. company, which her primary business is selling consumer electronics
and mobile devices. Further in this thesis are described the essential marketing tools,
which are applied on analyzed company. Based on gained results from particular

analysis the proposals and suggestions are made.

Kli¢ova slova

Marketingova strategie, Marketingovy mix, analyza SWOT, analyza prostiedi,

E-commerce, internetova reklama.

Key words

Marketing strategy, Marketing mix, SWOT analysis, Business environment analysis,

E-commerce, web marketing
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Uvod

V dnesni dobé je marketing nesmirné dulezitou soucasti kazdé spolecnosti usilujici
o uspé&ch na trhu a patii mezi hlavni pilite firemni strategie. S rozvojem internetu
a dalSich komunikacnich prostiedkti pronika na trh stidle vice novych podnika,
které se snazi za kazdou cenu uspét a ziskat zékazniky. Internet tak pfinesl
do svéta obchodu a podnikéni celou fadu novych moznosti. Kromé& uspory prace
prostiednictvim emailové komunikace nabizi internet take nové prodejni kanaly.
Vznikaji tak nové obchodni pfilezitosti, které nuti obchodniky pfemistovat
své kamenné prodejny do prodejen virtualnich. Tuto zménu oceinuji piedevsim lidé
z diivodu dostupnosti zbozi, které se na tuzemskych trzich neprodava nebo je levnéjsi

a kvalitné;jsi a nakoupi je pohodIné ze svého domova.

Chce-li byt podnik uspéSny musi na rostouci pozadavky zakaznikd vEasné zareagovat
promyslenou marketingovou strategii. Vytvofeni samotné strategie vyzaduje obrovské
usili a koncentraci. Pro firmu je proto nezbytné nutné sledovat nejen déni uvnitf
spole¢nosti, ale také v€asné reagovat na zmény vnéjsiho okoli. Na trhu existuje mnoho
firem, které si dulezitost marketingové strategic neuvédomuji a reaguji
na zmény trhu spiSe intuitivné. Na druhou stranu je vSak velké mnozstvi firem,
které si silu marketingu reflektuji a dokazi ovladat velké podily na trhu.
Mezi takové spolecnosti jednoznaéné patii firma Apple, jejiz marketing mé neskute¢nou

silu.

Jako téma diplomové prace jsem si zvolil navrh marketingové strategie spolenosti
Dixons plc., ve které pracuji. Spole¢nost se zabyva provozovanim retailovych obchodu
a e-shopu na uzemi Velké Britanie a ve statech zapadni Evropy. Firma vlastni vice nez

2500 kamennych prodejen a patii na britském trhu mezi vyhradni prodejce elektroniky.

I pfes silné postaveni na trhu musi spolecnost neustdle svadét konkurencni boje
sostanimi retailovymi prodejci. Uspéchu dosdhne pouze neustalou inovaci,
zkvalitnovanim zakaznickych sluzeb a promySlenym marketingem, ktery musi

byt v souladu s firemni strategii.

,, Abyste mohli uspét, musite byt jini. S.Jobs (Apple)



1 Vymezeni problému, cile prace, metody a postup reSeni

1.1 Vymezeni problému

Jako téma své diplomové prace jsem si zvolil navrh marketingové strategie spole¢nosti,
zabyvajici se prodejem elektroniky na webu a provozujici sit’ retailovych obchodi
na uzemi Velké Britanie. Spole¢nost Dixons existuje na trhu jiz pies 100 let.
V roce 2014 probéhla fuze se spole¢nosti Carphone Group, coz posililo postaveni firmy

na trhu.

Spole¢nost Dixons Retail se po dobu své existence neustale vyviji s trhem.
V poslednich nékolika letech se vice zamétila na budovani, rekonstrukci a rozvoj svych
kamennych prodejen nejen v obchodnich centrech, ale i na strategickych mistech
jako jsou letisté ¢i vlakova nadrazi. Mimo tyto aktivity soustied’'uje také nemalou Cast
finan¢nich prostredki k adrzbé a rozvoji e-commerce platformy, kterd podporuje prodej
pfes internetové obchody Currys a PCWorld. Tyto zmény se promitaji i do marketingu

a probihaji kontinualné.

V poslednich letech v8ak na trh vstupuji stile nové subjekty, které se zaméfuji
na retailové pieprodeje pomoci webovych strnek. Jedna se jednak o mistni specialisty
na obyvatele v blizkém okoli a souc¢asné také o mezindrodni spole¢nosti jako Amazon,

které dominuji a neustale posiluji na trhu ICT.

Tyto faktory znamenaji jediné. I ptes skvéle propracovanou sit’ prodejnich kanald, bude
muset spolecnost neustale svadét konkurecni boje a to je mozné pouze pomoci roz§ireni
nabidky zbozi, investicemi do novych technologii a hlavné zkvalitnénim sluZeb
zékaznikovi. Momentalni stav marketingu spolec¢nosti je popsan ve druhé casti prace
a zni by mély vychazet cile spolecnosti, produktové zaméfeni a prodejni kandly,

skrze které bude spolecnost zboZi a sluzby nabizet.

Posledni ¢éast prace je vénovana tvorbé marketingové strategie v podobé doporuceni
a navrhti pomoci nastroji marketingu. Chci se zaméfit na vSechny mozné cesty,
Kterym je nutno vénovat pozornost, zanalyzovat cilové zakazniky a podle jejich piani

definovat marketingové a prodejni mechnismy tak, aby byl zakaznik zaujat.



1.2 Hlavni cil

Hlavnim cilem diplomové prace je navrZzeni marketingové strategie se zaméfenim
na zkvalitnéni online komunikacnich néstroji pro spole¢nost Dixons Carphone plc..
Hlavnim zamérem navrhu je zvySeni prodejnosti zbozi a navySeni trzeb, posileni
postaveni na trhu vic¢i hlavni konkurenci a zvySeni navstévnosti internetovych stranek.
Vystupem této prace jsou konkrétni navrhy na zménu vzhledu webovych stranek,

integraci platebni metody a navrh moznych feSeni propagace spole¢nosti na internetu.

1.3 Diléi cile

Dil¢i cile v této praci slouzi k dosaZeni hlavniho cile. Jedna se o tyto cile:
e Zjisténi soucasného prodeje ptes webové stranky (Google analytics).
e Analyza vnéjsiho a oboroveho prostiedi.
e Analyza konkurence.
e SWOT analyza.
e Segmentace zdkaznikl
¢ Financ¢ni analyza
e Zhodnoceni ziskanych vysledkt z provedenych analyz k tvorbé marketingové

strategie.

1.4 Metody a postup FeSeni

K dosazeni stanovenych cili této prace je nejdiive nutné prostudovat odbornou
literaturu, dostupné ¢lanky a informace na internetu zabyvajici se nejen marketingem
a Vv posledni fadé analyzovat dostupné vnitropodnikové dokumenty. Z téchto ziskanych
informaci vytvoifim souhrn, ktery bude tvofit teoretickou cast této prace a slouZit

jako podklad pro praktickou cast.

V praktické c¢asti nejdfive predstavim analyzovanou spolecnost Dixons plc.,
jeji historii, pfedmét podnikani a trh, na kterém operuje, organiza¢ni strukturu, poslani
a cile spolecnosti, sortiment nabizenych vyrobku a sluzeb a informace z marketingove
oblasti. V dalsim kroku provedu SLEPT analyzu, analyzu oborového prostiedi,
a marketingového mixu 4P, segmentaci zakaznikd, finanéni analyzu a nakonec SWOT

analyzu.
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V posledni ¢asti této prace se pokusim na zakladé ziskanych vysledkd z predchozich
krokti navrhnout vlastni feSeni nového vzhledu webovych stranek, integraci platebni

metody a navrhnout moderni online komunika¢ni nastroje k propagaci spolecnosti.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Marketing

Marketing muize byt definovan jako socialni proces, ptfi kterém se jednotlivci
nebo skupiny snazi ziskat a dosahnout toho, co si pfeji, pomoci tvorby, nabidky a smény

produktu a sluzeb s ostatnimi (1, s. 24).

Marketing tedy usiluje o dlouhodoby odbyt vyrobka a sluzeb podniku k uspokojeni
potieb a pozadavki zakaznika. K zajisténi odbytu musi firma pfizptisobovat vyvoj
zbozi, cenu, design, baleni, marketingovou komunikaci a druh reklamy, kterd nejvic
presvédéi. Pro kazdou spoleénost nebo i jednotlivce je dulezité zejména marketingové

fizeni, které pomaha k naplnéni marketingovych cilu (1, s. 24).

2.2 Marketingova strategie

Slovo strategie znamena dlouhodoby zamér k dosazeni vytyCeného cile.
Marketingové strategie je procesem pro efektivni rozlozeni omezenych finan¢nich
prosttedktt firmy ke zvySeni prodeje a wudrZzeni si konkurenéni vyhody.
Marketingova strategie je dulezita predevsim proto, aby mél podnik vétsi podil na trhu.
Proto musi byt jeho marketing lepsi, nez u konkuren¢nich podnikd, a dulezité je také

se zaméfit na potieby a prani zakaznika (2, s. 33).

kontrola, zda podnik doséhl svych stanovenych cilt. Tato strategie ma urcitou strukturu,
které by se mela spolecnost pii jeji tvorbe drzet. Je zalozena na hierarchické struktuie

a zahrnuje:

e podnikova vize — shrnuje to, ¢im chce spole¢nost byt;

e podnikova mise — jednoduse Fika, pro¢ organizace existuje a co déla;

e firemni strategie — zahrnuje formulaci a implementaci hlavnich cild;

e Dbusiness strategie — vymezeni zakladniho cile a cesty pro kazdou obchodni
jednotku v ramci organizace,

e funkéni strategie - naplnuje dil¢i strategicka fizeni jednotlivych oblasti

(3, 5.14,15).
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Marketingova strategie je fazena do funkénich strategii. Plan je tvofen pomoci tzv.
marketingovych vyzkumu, Které maji za Ukol ziskavat informace o obchodnim trhu —
cilové skupiné spotiebiteld, konkurenci ¢i napi. riziku. Klicovou roli v marketingové
strategii hraje spotiebitel predstavujici zisky a vydaje podniku. Samotna marketingova
strategie je soucasti celopodnikoveé strategie. Marketingova strategie, pokud je spravné
vytvofena a spravné pouzita, mize byt i dobrym voditkem pro tvorbu marketingového

planu (4).

2.2.1 Marketingovy cil

Cile kazdé firmy jsou odlisné, avsak jedno maji spole¢né - mély byt v kazdém piipadé
konkrétni v tom, ¢eho chce dana firma dosahnout. Cile musi byt realistické, dosazitelné
a méfitelné, tzn. ocekavani podniku nesmi byt piehnana, spoleénost ma k dispozici
potiebné lidské i finan¢ni zdroje a dosazeni konkrétniho cile je ¢asové ohraniené.

Marketingovy cil tedy musi vychazet z principu SMART (7).
Metoda SMART charakterizuje:

e Specific — cil musi byt srozumitelny a jasné definovan,

e Measurable — cil je méfitelny a lze jej ovétit (napf. kvantitativng),

e Achievable — definovany cil musi byt dosazitelny a odpovidat svému piijemci,
e Realistic — cil musi byt realisticky,

e Timed — vymezeni ¢asového ramce, kdy ma byt cile dosazeno (7).

_,yeasurable

Obrézek 1: SMART (Zdroj: 7)
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Cilem kazdé spolecnosti by mélo byt predevSim odhaleni potieb a prani zakaznikl
prostiednictvim  spravné  zvolené  kombinace  marketingovych  néstroju.
Marketingove cile vétsinou zahrnuji i prvky, které maji neptimy vliv na samotny prodej
zbozi. Cést finan¢nich zdroju je vyhrazena napftiklad pro budovani povésti, znacky
nebo image spolec¢nosti. Marketingové cile mohou v nékterych ptipadech také kopirovat
obchodni cile podniku. Reklama a dalsi nastroje marketingu maji vliv na chovéani

zakaznik i na prodejnost zbozi nebo sluzeb (8).

2.2.2 Segmentace, targeting, positioning

Segmentace, targeting a positioning neboli roz¢lenéni, zacileni a umisténi spole¢né tvori
tii faze procesu. Nejdiive musime urcit, jaké typy zakaznik na trhu existuji, nasledné
vybrat ty, ktefi jsou pro nas nejlepsi, a nakonec provést umisténi nasich vyrobkil

nebo sluzeb pro dany trh (9).

SEGMENTATION
IDENTIFYING
MEANINGFULLY

DIFFERENT GROUPS
OF CUSTOMERS

TARGETING
SELECTING WHICH

PROUDCT PRICE

SEGMENT(S) TO
SERVE

POSITIONING
IMPLEMENTING

CHOSEN IMAGE AND
DISTRIBUTION APPEAL TO CHOSEN

PROMOTION

Obrézek 2: Segmentace, targeting, positioning (Zdroj: 9)

Jak jiz bylo vySe zminéno, segmentace se zabyva tim, jaké typy spotiebitelt s riznymi
potfebami na trhu existuji. Obecné vsSak plati, Ze spoleCnost nemize
byt v§im pro vSechny spotiebitele, a zkuSenosti ukazuji, ze firmy, které se specializuji

na uspokojovani potieb jedné skupiny zakaznikli maji tendenci byt profitabilngjsi (9).
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V druhém kroku targetingu podniky soustfedi svoji pozornost na zacileni vybranych
segmentd. Volba v8ak zAvisi na nékolika faktorech. Za prvé, jak dobfe se vyrobky
nebo sluzby prodavaji od jinych spole¢nosti na daném trhu. Za druhé, jak velky je dany
trh a jestli lze oCekavat rust. Za treti, zda spolecnost ma dostate¢né silné postaveni

jako spolecnost, ktera jiz dany segment obsluhuje (9).

Umisténi zahrnuje implementaci targetingu, neboli jak podnik chce, aby jej vnimali
zékaznici. Jako dobry ptiklad umisténi na trh je bezpochyby spole¢nost Apple,
Kterd se zafadila na trh jako vyrobce ,user-friendly” pocitaci a tim se odlisila

od konkurence (9).
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PROMOTION

PRESTIGE

POWERFUL
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Obrézek 3: Proces umistovani (Zdroj: 9)

2.2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je jedna z technik umoznujici ziskavat informace o konkurenci,

implementovat jednotlivé faze segmentace, targetingu a positioningu. Tyto ziskané
informace z venkovniho prostiedi jsou velmi cenné pro tspésné vedeni a rozhodovani
spolecnosti, proto je v soucasné dob¢é marketingovy vyzkum a prizkum trhu dilezitou

soucasti kazdého podniku (10).
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Limity marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je velmi mocny marketingovy néstroj. Ma vsak také sva uskali,

Kterd je nutné brét v Gvahu:

e Provozovatel vyzkumu musi brat v uvahu moznosti pouzitych metod.
Metody byvaji piedevsim podcenovany z hlediska inovaci.

e Pusobeni ¢asu mezi sbérem dat, jejich zpracovanim a implementaci
téchto informaci do praxe.

e Zkreslovani otazek tazatele vlastni formulaci.

e Kvalita respondentd a ochota se podilet na vyzkumu.

e Omezené finan¢ni prostredky.

e Provadéni vyzkumu, které nemaji zadné opodstatnéni (10).

2.3 Analyza marketingového prostiedi

Marketingové prostiedi je tvofeno veSkerymi prvky, které v soucasnosti

nebo v budoucnosti mohou ovlivnit vyvoj firmy. Marketingové prostiedi tvofi:

e Mikroprostiedi — vlivy pusobici na spotiebitele, které maji spole¢nosti moznost
ovlivnit.
e Makroprostiedi — spolecenské vlivy, které podnik nemuze nijak vyrazné€ ovlivnit

a musi je prakticky vzit na védomi (11, s. 179).

2.3.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi ptedstavuje vnéjsi faktory, které ovliviiuji chovani a postaveni podniku.
Tyto faktory nema moznost firma prakticky nijak ovlivnit zadnym zpusobem,

nelze je kontrolovat, a proto se oznacuji jako faktory nekontrolovatelné (11, s. 180).
Faktory ovliviiujici vné&jsi prostiedi podniku:

e socialni faktory
e technologické faktory
e ekonomické faktory

e politicke faktory
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e pfirodni faktory

e demograficke faktory

Socialni faktory

Mezi socidlni faktory lze zahrnout kulturni a demografické faktory
(napi. migrace, hustota a pocet obyvatel, vzdalenost, narodnost, vék obyvatelstva, misto

pobytu, pohlavi, zaméstnani) (11, s. 180).

Technologické faktory

vvvvvv

makroprostiedi. Podnik musi neustdle sledovat minulé, soucasné i budouci trendy

Vv rozvoji novych technologii a v€asné na tyto zmény zareagovat (11, s. 180).
Ekonomické faktory

Ovlivilyji strukturu vydaji a kupni silu spotiebiteld. Duraz je kladen na sledovani

trend, pfedev§im na zmény V ptijmech a zmény ve struktuie vydaju (11, s. 180).
Politicko — pravni faktory

Mezindrodni i vnitrostatni politika mohou vyrazné ovlivnit situaci na trhu.
Pravni legislativa vytvaii zakony, pravidla a omezeni, kterymi se musi fidit
vSechny podnikatelské subjekty. Na druhou stranu jsou ovsem i vydavany
pravni normy, které podporuji podnikdni a obchod (zdkon o klamavé reklamé,

antimonopolni zakony, atd.) (11, s. 180).
Ekologické, prirodni faktory

Ekologické  faktory nebyly dlouvho povaZzovany za  dileZitou soucast
makroekonomickych Ciniteld. V poslednich letech je vSak kladen vétsi daraz
na jejich vyznam. Spolecnosti se jich snazi vyuzit co nejlépe, ale spise to pfinasi
destruktivni vysledky. Tyto faktory tvofi vSechny pfirodni zdroje, které jsou vyuzity
Vv procesu vyroby. V dnesni dobé jsou vSak nékteré zdroje limitovany z duvodu
jejich nedostatku (11, s. 180).
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Obrazek 4: Marketingové prosttedi (Zdroj: 10, s. 82)

2.3.2 Mikroprostiedi

Jsou to faktory, které ptimo ovliviiuji, zda mohou podniky realizovat své hlavni funkce

pro uspokojeni potieb svych zédkaznikl. Faktory mikroprostiedi se ¢leni na:

e Externi mikroprostiedi podniku

e Interni mikroprostiedi podniku

Prvotnim a zékladnim cilem spole¢nosti je uspokojit potieby svych zakaznika

dodrzenim Kritérii efektivitnosti a profitability (12, s. 67).

Externi mikroprostredi

Dodavatelé

Mezi dodavatele patii spole¢nosti, Které prodavaji své zbozi, produkty, polotovary,
komponenty ¢&i poskytuji sluzby, které podnik vyuziva pro plnéni svych cild.
Utelem existence kazdého dodavatelského fetézce je splnit pozadavky zakaznika
a docilit zisku. Cinnost dodavatelského fetézce za¢ina zadanim objednavky zakaznika
a kon¢i platbou spokojeného zakaznika. Tento model 1ze oznacit za dokonalé splnéni

objednavky, od predlozeni nabidky az po uzavienou koupi. VSechno to, co se mezitim
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odehrava, by mélo byt fizeno s cilem zhodnotit vstupy a poskytnout to, co si zakaznik
pieje (12, s 67).

Partnefi

Spoleénosti pfi svych ¢&innostech spolupracuji s ruznymi podniky, které pro ného
nepiedstavuji konkurenci, ale naopak se na jeho ¢innostech podili podle predem

stanovenych dohod a smluv (12, s 67).

Distribuéni ¢lanky

Jsou to organizace, které svymi produkty ¢i sluzbami pomahaji podnikim financovat
jeho cinnosti nebo pojistuji riziko. Dale jsou to dopravni spolecnosti, spolenosti

specializujici se na zprosttedkovani preprodeje zbozi, atd. (13, s. 67).
Jde ptedevsim o:

e finan¢ni organizace
e dopravni organizace
e velkoobchod a maloobchod

e agentury marketingovych sluzeb (13, s. 67).
Zakaznici

Kazdy podnik by mél védét, kdo patfi do jeho cilové skupiny. Teprve poté mizZe
rozhodovat o nejvhodngjsi kombinaci marketingovych aktivit i o dalsim sméfovani
celé firmy. Idealni zdkaznik je nékdo, koho podnik shadno nebo s minimalnim Gsilim
presvéd¢i, ze chece nebo potiebuje to, co firma prodava, a ze by to mél koupit praveé
uni (14).

Spotiebitelé (domacnosti, jednotlivei — kupuji pro svoji vlastni potiebu).
Firmy (nakupuji za uc¢elem vlastni vyroby).
Zprosttedkovatelé (nakupuji za ucelem pieprodeje zbozi).

VIada (vladni i nevladni instituce).

o r e

Mezinarodni firmy (zahrani¢ni odbératelé a kupujici).
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Konkurence

Ma-li podnik uspét, musi své zakazniky uspokojit 1épe, nez jeho konkurenti.
Konkuren¢ni prostiedi podniku je tvofeno oblasti, kterou miize podnik ovliviiovat
marketingovym mixem vyraznym zpisobem. Podnikovy marketing navrhuje
a projektuje rizné kombinace marketingového mixu, ktery poskytuje co nejlepsi
konkurenceschopnost ~ vyrobk.  Podle  charakteru = konkuren¢niho  tlaku

se konkurence déli na:

e Komoditni konkurence — konkurence mezi dodavateli prodavajici stejné
zboZi.

e Homogenni — spotiebitel se rozhoduje o koupi vyrobku vyluéné podle ceny,
nebere v Givahu jina hlediska, napft. kvalitu vyrobku ¢i povést firmy.

e Heterogenni — vyrobky, které jsou odli§né a mizou byt i nezastupitelné.

e Substitucni konkurence — konkurence mezi dodavateli z riznych odvétvi
S riznym typem zboZi, ale se stejnym zakaznikem (soupeteni o jeho penézni

zdroje) (13, s. 67).

Vetejnost

Vetejnost nebo-li vSichni spotiebitelé, ktefi mohou vyraznym zpusobem ovlivnit
schopnost firmy dosahnout svych strategickych cilti. Kazda spole¢nost musi soustiedit

pozornost riznym skupindm vetejnosti a to:

e Financni vefejnost — investi¢ni a pojistovaci spolecnosti, banky, burzovni
domy — slouzi k ziskavani finan¢ni prostredki.

e Sdélovaci prostiedky — vytvareni dobré povésti a jména podniku
u sdélovacich prostiedkti skrze pfiznivé zpravy.

e Vladni vefejnost — pfi vytvareni marketingovych plan nutnost konzultovat
vyvoj vladnich postoji s pravniky.

e Obcanska sdruzeni — strategie se mohou stat pozornosti mensinovych skupin
nebo spotiebitelskych organizaci.

e Obcanska vefejnost — znalost postoje vefejnosti k firemnim vyrobkim

a taktikam
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e Interni vefejnost — je tvofena managementem podniku, Gfedniky

a jednotlivymi pracovniky (1, s. 146).

Pokud ma spole¢nost definovana své poslani, musi soustiedit pozornost na rozhodujici
vlivy  vnéjsiho prostiedi a zaroven sledovat faktory wvnitiniho prostiedi.

Cilem tedy je posoudit silné i slabé stranky a piilezitosti i hrozby.

Interni mikroprostredi

Podnikové interni mikroprostfedi je tvofeno organizaéni strukturou podniku,
podnikovou kulturou, lidskymi zdroji, vyzkumem, strategii, atd. Velmi dalezitym
faktorem podnikového vnitiniho prostfedi jsou lidské zdroje, které jsou mezi sebou

v neustalé interakci, komunikuji a spolupracuji s lidmi vné podniku (12, s 67).

2.4 Financni analyza

Finan¢éni analyza se da definovat jako systematicky rozbor ziskanych dat,
kterd jsou obsazena piedevSim v ucetnich vykazech. Finan¢ni analyzy umoziuji
hodnoceni finan¢ni situace minulosti, soucasnosti a ptedpokladany vyvoj finanéni

budoucnosti podniku (35).

Cinnosti podniku jsou zachyceny v uéetnictvi, které spolu s dal§imi informaénimi zdroji
slouzi finanénim analytikim k posuzovani zdravi podniku a poskytuje podklady
pro rozhodovani. MizZeme tedy fici, Ze ucetnictvi je schopno poskytnout hlavni
ekonomicka data podniku, ale samo o sobé neurCuje diagnézu stavu firmy.
Ugetnictvi je tedy nutné, ale po jeho zpracovani musi byt provedena analyza
jeho vysledki (35).

Smyslem finan¢ni analyzy je tedy pfipravit podklady pro kvalitni rozhodovani
o fungovéni firmy. Mezi hlavni cile finan¢niho fizeni podniku mutizeme piedev§im
zatadit dosahovani financni stability. Financni stabilitu miZeme hodnotit podle dvou

zakladnich kriterii:

e Zhodnocovat vlozeny kapital, schopnost vytvaiet zisk a zajistit piirastek

majetku.

e Zajistit platebni schopnost podniku (35).
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e Vybrané ukazatele finanéni analvzy

Ukazatele
Likvidity Bézna likvidita
Hotovostni likvidita
Pohotovostni likvidita
Cisty pracovni kapital
Rentability Rentabilita celkového kapitalu
Rentabilita vlastniho kapitalu
Rentabilita vynosl
ZadluZenosti Celkova zadluZenost
Soustavy ukazatell Altmanuyv index

Tabulka 1: Vybrané ukazatele finanéni analyzy (Zdroj: Vlastni)

2.5 SWOT analyza

Jde o rozbor, jenz ma za cil vyhodnotit silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.
Vysledkem miize byt napiiklad zména strategie, zména v oblasti fizeni procest
nebo vykonavani ¢innosti ¢i zlepSeni procest rozhodovani. SWOT analyza se zabyva

jak procesy a vztahy uvnitf firmy, tak vztahy firmy s vnéj$im prostfedim (15).
Vnitini vlivy:

e Strengths (silné stranky) — ptednosti, dovednosti ¢i charakteristiky firmy,
které jsou pfinosné pro dosazeni ur€itych cili.
e Weaknesses (slabé stranky) — charakteristiky firmy, které mohou ohrozit

dosaZzeni urcitych cilli nebo existenci samotné spolecnosti.
Vnéjsi vlivy:

e Opportunities (ptilezitosti) — wvné&j§i podminky, pfilezitosti, poptavky,
které¢ mohou byt ndpomocné dosazeni cilti.
e Threats (hrozby) — vné&jsi podminky, které mohou ohrozit dosazeni cild

nebo existenci samotné firmy (15).
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Interni

Externi

Obrazek 5: SWOT analyza (Zdroj: 15)

2.5.1 Analyza prileZitosti a hrozeb

vvvvvv

zisk. RovnéZ by méla spole¢nost vytvaiet urcity marketingovy zpravodajsky systém,

ktery ma za Ukol sledovat piilezitosti a hrozby.

Marketingova pfilezitost — je tvofena oblasti potieb spotiebitelt, jejichz uspokojovanim

tvoii firma profit. Piilezitosti lze kvalifikovat z hlediska jejich pravdépodobnosti

a pritazlivosti (1, s. 90).

Hrozba prostiedi — je vyzva, ktera vznikla ve vnéjsim prostiedi na zakladé nepfiznivého

vyvojového trendu a mohla by v piipadé absence ucelné definovanych marketingovych
aktivit vést ke ztraté prodeje nebo zisku. Hrozby Ize Klasifikovat z hlediska

pravdépodobnosti a zavaznosti vyskytu (1, s. 91).
Podle Kotlera jsou pro atraktivnost obchodu charakteristické tyto ¢étyfi moznosti:

e |deélni obchod — nizkeé riziko a velké obchodni piileZitosti
e Spekulativni obchod — vysoké riziko ale i velké obchodni ptilezitosti
e Zraly obchod — nizké riziko a malé obchodni pfilezitosti

e Znepokojivy obchod — vysoké riziko a malé obchodni piilezitosti (1, s 91).
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2.5.2 Analyza ssilnych a slabych stranek

Spole¢nost by méla vyhodnocovat své slabé a silné stranky na pravidelné bazi.
Vyhodnocuje se uroven vyrobni, marketingova, organiza¢ni a finan¢ni schopnost
podniku. Kazdy prvek je posuzovan z kladného hlediska, nebo-li dle negativniho vlivu
na celkovou prosperitu podniku. Definované prvky maji ruznou dulezitost.
Proto by mél byt kladen diraz na jejich ohodnoceni z nésledujiciho pohledu — zavaznost
nizka, stfedni, vysoka (1, s. 92).

2.5.3 Nevyhody analyzy SWOT

Nevyhody analyzy SWOT vznikaji pii jejim pouziti. Tvirce analyzy ¢asto zaujima
subjektivni postoj, ktery muze vést k pfili§ velké kriticnosti ¢i chvale.
Velmi cCasto se stava, ze tvirce analyzy zaradi body do jiného oddilu nez by zaradil
jiny tviirce, napf. ekologické otazky. Dal$i nevyhodou je strucnost metody.
Zestru¢néni vede k zobecnéni pohledu na celou analyzu, coz ma za nasledek nemozZnost

vytvotit optimalni a kvalitni strategii (16, s. 94).

2.5.4 Vyhody analyzy SWOT

Mezi vyhody analyzy SWOT patii zjeména rychlost, schemati¢nost, jednoznac¢nost
a jednoduchost, takze kazdy podnik si muize vytvofit svou vlastni analyzu SWOT
pomérné rychle. Kvalitni analyzu firma provede za ptedpokladu, Ze do jeji tvorby

budou zahrnuty nazory mnoha pracovniki napiic¢ celym spektrem podniku (16, s. 94).

2.6 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix je soubor nastroji, které spole¢nosti vyuzivaji Kk dosazeni
definovanych marketingovych cili na cilovém trhu. Tento soubor nastroji je podle

McCarthyho rozdélen do sedmi skupin, konkrétné analyza ¢tyft P:

e Produkt (product)
e Cena (price)
e Misto (place)

e Propagace (promotion)
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the

marketing
mix

Obréazek 6: Marketingovy mix 4P (Zdroj: 17)
Pokud spole¢nost provede segmentaci trhu, selektuje své zakazniky i nasleduje umisténi

vyrobku na trh. Vysadni postaveni v marketingovém mixu zaujima produkt.

2.6.1 Product (produkt)

Produkt je samostatnym vyrobkem, sluzbou nebo muze oznacovat sortiment, kvalitu,
design ¢i obal a dalsi charakteristiky, které vedou spoticbitele ke koupi.
Poslanim kazdého podniku je svym zakaznikti poskytovat bud’ néjakou sluzbu nebo jim
prodavat své vyrobky. V tomto smyslu jsou produkty vysledkem ¢innosti organizaci.
Produkt ovSem muze byt i oznaceni pro vysledek Cinnosti jednotlivce, skupiny lidi

nebo n&jakého vyrobniho procesu (18).
Podle Kotlera méa produkt nasledujici skladbu:

e 1. jAdro produktu — samotny produkt, ktery spotfebitel uziva a ma z néj

uzitek

e 2. vlastni produkt — do této vrstvy jsou zafazeny prvky typu znacka, baleni,

kvalita, design, styl, atd.

e 3. 3irSi produkt — tato vrstva je tvofena dodateénymi sluzbami K vyrobku.

Napt. instalace, zaruka, dodavka, poprodejni sluzby, Gvér (16, s. 717).

K uplatnéni odlisnych obchodnich strategii musi spole¢nosti jednotlivé produkty

rozdélit do riznych kategorii. Nejéastéjsi rozdéleni je nasledujici:

e Spotiebni zbozi — zbozi, sluzby a produkty pro vlastni spotiebu zakaznika.

Toto zbozi se podle ndkupnich zvyklosti dale déli na:
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o zbozi pro ¢astou spotiebu,
o zbozi pro obCasnou spotiebu,
o zbozi luxusni,

o zbozi neuvazované.

e Zbozi pro vyrobni a zpracovatelské ucely — jedna se o vyrobky,
nebo-li také polotovary jenz jsou soucasti dalSiho procesu vyroby nebo se stavaji

predmétem K pronajmu ¢i prodeji. D¢li se na:

o suroviny a material
o pomocné sluzby, suroviny, materiél

o produkty investiéniho charakteru (13, s. 167).

2.6.2 Price (cena)

Jako jediny nastroj marketingového mixu je cena vyrobku a sluzeb jedinym zdrojem
pfijmu. Ostatni nastroje tvoii pouze naklady. Uvadi-li spole¢nost na trh novy produkt,
musi nové stanovit cenu. Dal§im velmi dilezitym kritériem je rozhodnuti, do kterého
segmentu produkt umisti. Kotler uvadi devét moznych strategii pro stanoveni vhodné

ceny:

e Politika stiedni hodnoty

e Politika vysoké hodnoty

e Politika mimotadné vysoké hodnoty
e Politika ziskani mimotadné ceny

e Politika ptedrazovani

e Politika okradani

e Politika odpovidajici hodnoty

o Usporna cenova politika

e Neusporna cenova politika (1, s. 449)
Metody stanoveni ceny

e Poptavkové orientovand tvorba cen — za zdklad ceny se bere nejCastéji

zdkaznikem vnimand hodnota vyrobku. Zéikladem uspéSného pouziti
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této metody je presné zjisténi ndzoru kupujiciho na hodnotu nabizeného
vyrobku prostfednictvim prazkumu.

o Nékladové orientovana tvorba cen — nejjednodussi metoda pii stanoveni

ceny vyrobku. Obvykle vychazi z kalkulace tplnych vlastnich nakladu,
ke kterym se pfic¢te pozadovana ziskova piirazka.

e Konkurenéne orientovana tvorba cen — ceny se odvijeji od urovné cen

stanovenych konkurenci. Podnik zjisti pramér ceny vyrobkil nabizenych
konkurenci, vyhodnoti pozitiva a nedostatky vlastniho vyrobku a cenu
stanovi bud’ pod nebo nad konkuren¢ni prumér. Tato metoda je rozsifena

predevsim v prostiedi oligopolu (13, s. 167).

2.6.3 Place (misto)

Distribuce v marketingovém mixu zaji§tuje umisténi zbozi na trh. Jedna se o soubor
aktivit, pomoci kterych se vyrobek postupné distribuuje z mista jeho vzniku na misto,

kde bude spotiebovan nebo uzit (5, s. 201).

Distribuci neni pouze chapan jen pohyb zbozi ve fyzickém stavu, ale jsou to také
vSechny nehmotné toky, které distribuce zahrnuje. Mezi tyto nehmotné toky patii napf.
procesy piremist'ovani zbozi, zména ve vlastnickych vztazich, které se piredevsim tykaji
plateb za zbozi, atd. (5, s. 201).

Distribu¢ni cesty piredstavuji soubor cilené¢ uspofadanych, vzijemné zavislych
organizaci, které se podileji na procesu zpfistupniovani vyrobkl a sluzeb

zakaznikOm. Patfi sem:

e Obchodni reprezentanti — nezavisly prodejci, brokefi a agenti,

kteti se zboZim obchoduji za ucelem ziskéani urcité provize.

e Velkoobchod, maloobchod — nakup zbozi za u¢elem dalsiho prodeje.

e Reklamni agentury, banky a nezavislé sklady — obstaravaji dalsi funkce

a procesy pii distribuci (5, s. 201).

2.6.4 Promotion (propagace)

Marketingovy komunikaéni mix je reprezentovan souborem nastroju, ktery podnik

vyuziva pro komunikaci se zakaznikem a splnéni marketingovych cilii (11, s. 630).
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Komunikaéni mix je sloZzen z péti hlavnich nastroju:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Public relations
e Osobni prodej

e Piimy marketing

Kazdy z prvkl propagac¢niho mixu vyuziva jinych strategii, jak dostat vyrobek ¢i sluzbu
do povédomi zakazniki a z kazdého pak pro podnik a jeho produkt plynou konkrétni
vyhody a nevyhody (11, s. 630).

Reklama

vvvvvv

mixu. Z&dna z jinych propagaénich aktivit komunika¢éniho mixu nevyvolava tolik
diskuzi a na zadnou z nich se nevynaklada tolik finan¢nich prostiedka.

Reklamu muzeme definovat jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace
spole¢nosti, sluzby, vyrobku, myslenky, obchodni znacky konkrétnim investorem.
Cile reklamy vychazeji z rozhodnuti o cilové skupiné a marketingovém mixu,
které uréuji, ¢eho musi reklama dosahnout. Cilovou skupinu tvoii pfijemci,
které ma reklama oslovit. Cilovou skupinou mohou byt sou¢asni nebo potencialni

spotiebitelé vyrobku, sluzby ¢i znacky, ktefi se rozhoduji o nakupu (1, s. 569).

Podpora prodeje

Obecné muzeme podporu prodeje definovat jako proces, ktery se v prvé fadé zamétuje
na komunikaci a poskytovani informaci. Komunikace je v tomto pfipadé reprezentovana
jakoukoliv formou ptesvéd¢ovani nebo sdélovanim informaci a podnét je praktickym
motivem ke koupi produktu ¢i sluzby. Reakce spotiebiteli na podporu prodeje

jsou vétsinou okamzita (1, s. 590).

Jako jeden z hlavnich cili podpory prodeje je zvySeni trzeb v kratkodobém horizontu,
prostfednictvim odmén vérnym zakaznikim, vyprodejem sezénniho zbozi, zvySenim
opakovanych nakupti u obcasnych odbérateld, bonusové a c¢lenské programy

¢i ziskavani novych potencialnich zakazniki. Dalsim cilem mohou byt napi. prodeje
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prebyte¢nych zasob, vyhledani nového druhu zbozi, srovnani kroku nebo zbrzdéni

konkurence ¢i spoluprace se sdélovacimi prostiedky (1, s. 590).

Podpora prodeje m& ovSem i své nedostatky. V ptipadé, ze ji spoleCnost $patné
provede, muze tento druh propagace poskodit image a povést firmy tim, ze neustalymi
slevami vytvofi dojem Spatné kvality. Pokud se opakuje piili§ casto, zékaznici

ptestanou zbozi kupovat za bézné ceny (1, s. 590).
Public relations

Public relations (PR) je pfedevsim proces, jehoz Ukolem je zlepsit vztahy s vefejnosti.
Public relations jsou tedy schopnosti porozumét aovliviiovat vefejné minéni.
Cilem public relations je zkoumat a zlepSovat komunikaci spole¢nosti S vefejnosti.
Soucasti public relations je vSak izpétna vazba, tedy postoje vefejnosti by mély
zaroven ménit i stanoviska spole¢nosti. Proto nejde o0 pouhé ovliviiovani, public

relations spociva ve vzajemném puisobeni spole¢nosti a jejiho okoli (1, s. 598).
Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar§im nastrojem komunika¢niho mixu, ktery si i pfes rozvoj
novych komunika¢nich nastroju a technologii udrzuje vyznamnou pozici
v marketingové komunikaci mnoha spole¢nosti. Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje
ve srovnani s dalsimi nastroji propagac¢niho mixu je piimy kontakt mezi podnikem
a zakaznikem, ktery v sob& zahrnuje i dalsi vyhody jako jsou individualni komunikace,
okamzita zpétna vazba a Vvneposledni ftadé 1 VEtsi vérnost zakaznikd.
Prodejci, kteti neustale a intenzivné komunikuji se svymi zékazniky, dokazi 1épe
pochopit jejich potreby a ptani, jejich individualni oéekavani, diky ¢emuz jsou nasledné

schopni pfipravit pro zakaznika nabidku upravenou ptesné podle jeho potieb (5, s. 233).
Piimy marketing

Direct marketing nebo-li ptimy marketing definuje marketingovou komunikaci,
Ktera spociva Vv piimém kontaktu mezi podnikem a zakaznikem. Obsahuje piimé
osloveni jako napt. aktivni telemarketing ¢i direct mail i vyvolani ptimé reakce adresata
napt. odpovédni kupony, odpovédni zasilka nebo teleshopping. Dulezitou soucasti

ptimého marketingu je spoluprace s databazemi potencialnich klienta ¢i zakaznik,
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tiidéni do konkrétnich skupin a vytézovani dat s cilem vytvotit nabidku co nejpiesnéji

vyhovujici konkrétni skupiné oslovenych (13, s. 250).
Druhy pfimého marketingu:

e Telemarketing

e Katalogovy prodej

e Rozhlasovd, televizni a tiskova reklama
e Zasilkovy prodej

e Teleshopping

e Internet (13, s. 250).

2.7 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C lze povaZzovat za alternativu k marketingovému mixu 4P.
Marketingovy mix 4C je mixem z pohledu zdkaznika, zatimco 4P je mixem z pohledu

spolecnosti.
Jednotliva ,,C* znamenaji:

e Customer solution — feSeni potieb zakaznika. Odpovida produktu ze 4P.
e Cost — naklady, které zakaznik vynalozi. Odpovida cené ze 4P.
e Convenience — dostupnost produktt a sluzeb. Odpovida mistu ze 4P.
e Communication - komunikace mezi zakaznikem a podnikem.
Odpovida propagaci ze 4P.
Hlavni myslenkou marktingového mixu 4C pii tvorbé marketingové strategie
je promysleni z pohledu ,,C*“ a nésledné¢ zpohledu ,,P“. Marketingovy mix 4C

se v praxi pouziva jako nahrada nebo také jako doplnéni mixu 4P (21).

2.8 E-commerce

E-commerce je znac¢né Siroky pojem, ktery se pouziva K oznaCeni veskerych
obchodnich transakci realizovanych pies internet a pies dalsi komunikéni média.
E-commerce je tedy soucasti elektronického obchodu nebo také nékdy elektronického
podnikéni. Obvykle se e-commerce jest¢ rozlisuje dle cilovych skupiny

na B2B (zamétenou na obchodniky) a B2C (zaméienou na koncové zakazniky) (22).
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Klicovym prvkem elektronického obchodu jsou pfedevsim internetové obchody a s nimi
souvisejici problematika. Mimo to sem patii i vétSina ostatnich ¢innosti spadajicich
pod elektronicky marketing, napi. email marketing, online reklama, nejruznéjsi
programy a veskeré aktivity na podporu internetového obchodovani. V sirsim slova
smyslu mohou do pojmu e-commerce patfit i jakékoliv internetové stranky, které nabizi

konkrétni zbozi nebo sluzby a umoziuji i jejich objednavku naptiklad ptes email (22).

2.8.1 Obchodni modely v e-commerce

Existuji Ctyfi zakladni modely elektronického obchodovani, které vyuzivaji prostiedi
internetu a moznosti informacnich a komunikac¢nich technologii.
Modely jsou definovany pomoci sméru marketingové komunikace - od koho vychazi

a komu je urcena:

e B2B (Business to Business) - obchodnik obchodnikovi - nabidka jedné firmy
druhé firmé

e B2C (Business to Consumer) - obchodnik zakaznikovi - obchodni nabidky
pro zékazniky

e (2B (Consumer to Business) - zakaznik obchodnikovi

e (C2C (Consumer to Consumer) - zakaznik zakaznikovi - nazory na férech,

zpétné vazby (23)

2.8.2 Webovy marketingovy mix 4S

Webovy marketingovy mix 4S (Web Marketing Mix 4S) reprezentuje
marketingovy mix 4P a 4C na internetu. Tento model marketingového mixu
byl vytvoten Efthymios Constantinides a slouzi jako nastroj pro fizeni marketingovych

aktivit na internetu, nazvaneé jako internetovy marketing. Jednotliva ,,S* reprezentuji:

e Strategie (scope) — obsahuje strategie provazani internetovych aktivit
spole¢nosti s jeji marketingovou strategii, definovani cilt webovych stranek,
analyzu trhu, selektovani potencialnich zakazniki a analyzu jejich chovani

na webu.
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e Stranky (site) — webove stranky dnes tvofi hlavni prodejni kanal mezi
podnikem a jeho zdkazniky. Pro tspésny navrh stranek je tedy kli¢ové zjistit:
co od stranek zakaznik ocekava, pro¢ by je mél navsivit, atd..

e Synergie (synergy) — jedna se 0 zajisténi spoluprace tii hlavnich komponent.

o Integrace Front Office — propojeni internetovych aktivit s ostatnimi
marketingovymi  aktivitami  organizace  (standardizovana forma
komunikace, logo firmy, jednotny branding)

o Integrace Back Office — provazani internetovych aktivit
s ostatnimi procesy uvnitf organizace, S IT infrastrukturou a sluzbami

o Integrace s externimi partnery — propojeni strdnek organizace
se strankami a sluzbami tietich stran

e Systémy (systems) - zahrnuje spravu a provoz veskerého technologického
zdzemi webovych stranek (administrace webovych stranek, sledovani
navs§tévnosti webu, sitova infrastruktura, hardware, software, platebni

systém, atd.) (24)

2.8.3 Internetovy marketing

Poslednich nékolik let uz v marketingu rozhodné neplati tvrzeni, ze ¢im drazsi reklama,
tim 1épe. Stale vétsi diraz je kladen na efektivitu. Praxe ukdzala, Ze i mala a kvalitné
navrzena reklama mize dosdhnou vyrazné lepsich vysledkd nez reklama s velkym

rozpoc¢tem (26).

Investice do on-line marketingu kazdym rokem rostou, protoze vysledky a efektivitu
Ize velice dobfe méfit. V roce 2009 se objevilazprava, Ze investice do on-line
marketingu poprvé pickonaly investice do televizni reklamy. Vyznam internetového

marketingu a reklamy tedy stale nartista a da se predpokladat, ze poroste i nadale (26).

2.8.4 Socialni média

Socialni sité¢ se staly fenoménem poslednich nékolika let. Jejich Gspéch je predevsim
zaloZzen na velmi propracovaném systému viralné Sifici se jakékoliv informace.
Socialni sit¢ umoznuji podnikim budovat neformalni vztah se zakazniky

a tim podporuji svou image. Krom toho tvoii dulezity zdroj navstévnosti webovych
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Obrazek 7: Mapa socialnich médii (Zdroj: 26)

2.8.5 Search Engine Marketing

K oblastem, které ovlivnily internetovy marketing patii bezpochyby Search Engine
Marketing. Jde ptedevS§im 0 vyuziti potencidlu internetovych vyhledavaca
(napt. Google), pificemz SEM se da rozdélit na 2 zakladni metody.
Prvni metodou je optimalizace pro vyhledavace tzv. SEO?, kdy ovliviiujeme vysledky
hledani. Druhou metodou jsou tzv. PPC® systémy, které umoziuji kupovat reklamu
na zaklad¢ klicovych slov zadanych uzivatelem. Tyto reklamni systémy se postupem
Casu diky své efektivité rozrostly do vSech koutd internetu a dnes je lze povazovat

za komplexni reklamni sité (25).

2.8.6  Mobilni marketing

Podle spolec¢nosti Google budeme vroce 2014 na internet piistupovat Casteji

z mobilnich telefonli nez z pocitate. Naptf. mnoho uzivatelll jiz Castéji navstévuje

! Search Engine Marketing
? Search Engine Optimalization
% pay per Click
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Facebook pies mobil uz ted. Mobilni marketing je pouze par let novym typem
marketingu, i kdyZ uz diive existoval v podob&é SMS reklamy. Sirsi vyuziti je spojeno
s nastupem chytrych telefoni a tableti s dotykovymi displeji, které umoziuji

pohodIné prohlizeni webu a pouzivani mobilnich aplikaci (27).

JAK SE CiLi NA ZAKAZNIKY

Lokalita mart targeting

a0 ‘
EE

» Pahlavi a vak. 7 dlidtd (PSS

SICNT Utrat

Obréazek 8: Cileni na zakaznika (Zdroj: 27)

2.8.7 Viralni marketing

Forma marketingu (pfedevS§im) na internetu. Spociva ve vytvoreni zajimavé kreativy
(obrazku, videa, aplikace,atp.), kterou si jiz nasledné¢ uzivatelé internetu sami
preposilaji. Kreativa byva vétSinou vtipna, Sokujici, S originalni myslenkou

nebo krasna (29).
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3 Prakticka cast

3.1 Charakteristika analyzované spole¢nosti

3.1.1 Udaje o spole¢nosti

Nazev spolecnosti:
Sidlo:

Registracni ¢islo:

Audit:

Hodnota spolecnosti:
Pocet zam¢&stnancii:
Statutarni organ:
Chairman:

Co-deputy chairman:
Co-deputy chairman:
Chief Executive Officer:
Deputy Chief Executive:
Chief Finance Officer:

Executive Directors:

Dixons Carphone Group plc.

1 Portal Way, London W36RS, United Kingdom
07105905

Deloitte LLP

3,8 miliardy liber

vice nez 40000

Sir Charles Dunstone
John Allan

Roger Taylor
Sebastian James
Andrew Harrison
Humphrey Singer

Katie Bickerstaffe, Graham Stapleton
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Logo spolecnosti:

 Dixons
..Q Carphone

Obrazek 9: Logo spoleénosti Dixons Carphone Group (Zdroj: 30)

3.1.2 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost Dixons Carphone plc patii mezi nadndrodni spolecnosti zabyvajici
se prodejem elektroniky, telekomunikaénich zafizeni a sluzeb s hlavnim sidlem
ve Velké Britanii. Korporace vznikla v srpnu roku 2014 slou¢enim spole¢nosti Dixons
Retail a Carphone Warehouse Group. Patii na seznam 100 firem s nejvyssi trzni
kapitalizaci se slozkou indexu FSTE100. Spole¢nost operuje pod fadou znacéek
ve Spojenem krélovstvi, Irsku a severni Evropé. Patii mezi né Currys, PC World

a Carphone Warehouse ve Spojeném kralovstvi a Elkjep v severskych zemich.

CUSTOMER INSIGHT

0 é : AFTER SALES °
MULTI-CHANNEL : PRODUCTS : SERVICE & SUPPORT
= Sales advice i mGreal brands i mDelivery & installation

m Easy to shop i mWide range : wSet up & upgrade
= Playtables ¢ mExclusivity ¢ mHelp & support

u 2-in-1 store offering :  mOwn brand product : mRepair & protect
u reserve&collect and collect@store :

= Seamiess online / in-store experience :

= Specialist ;

LOW COST OPERATING MODEL

Obrazek 10: Obchodni model spole¢nosti (Zdroj: 30)
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3.1.3 Predmét ¢innosti

e Currys/ Currys Digital — prodej elektroniky a domacich spotiebicu

e PC World — specializovany prodej vypocetni techniky

e KnowHow — specializace na ptedprodejni prodejni a poprodejni sluzby
e Dixons Travel — prodej elektroniky a vypocetni techniky na letistich

e E-Commerce Platform development — vyvoj e-commerce platformy pro e-shopy
Currys a PC World

Currys ¥ )PC World

Obrézek 11: Logo e-shopu Currys a PC World (Zdroj: 30)

Vyhradni podnikatelskou ¢innosti této spole¢nosti je tedy prodej elektroniky, vypocetni
a komunika¢ni techniky a domacich spotiebicti jak v kamennych prodejnach
tak i pfes e-shopy. Dixons Carphone Group dodava zbozi nejen ze svych vlastnich
skladu, ale poskytuje i pieprodej zbozi mnoha spoleénostem, které jsou napojeny

na e-commerce platfomu. Jde ptedev§im o domaci spotiebice a zbozi luxusnéjsiho typu.

Internetové adresy jednotlivych e-shopi jsou nasledujici: www.currys.co.uk
a www.pcworld.co.uk. Na téchto adresaich mohou zékaznici nalézt vice nez 10000
produkti, které jsou doplnény o informace a sluzby tykajici se dodavky zbozi, montaze

u vétSich spotiebictl, care-plani, bonusovych programt a dalSich sluZeb.
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Mimo obchodni ¢innost se spole¢nost také zabyva vyvojem e-commerce platformy,
na které provozuje své e-shopy. K vyvoji této platformy vyuziva moderni nastroje

vypocetni techniky a tymu zkuSenych programaétort.

3.1.4 Organizacni struktura

Chairman
%Lir Chares Dunstone

Co-deputp Chairmen
Roger taylor Jahn Allan

Chief Executive Officer
Sebastian James

Deputy Chief Executive Chief Finance Office Bmo director
Andrew Harrison Hurmphrey Singer Olga Padikova
Executive Directors Brno degartrments flt. AP/AR, HR, Lggistics,.)
Katie Bickerstaffe Graham Stapleton E E E @ E B

Obréazek 12: Organiza¢ni struktura spole¢nosti — high level (Zdroj: vlastni)

3.2 Analyza vnéjSiho prostredi

3.2.1 Analyza SLEPT

Spolecenské prostiedi

e Nejniz8i nezaméstnanost v ramci zemi EU +

e Jednoducha statni administrativa pro podnikatele +
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e Vysoka mira ekonomické svobody
o Nizké socialni davky
e Zakladna pro investicni spolecnosti z celého svéta

e Spotiebné orientované obyvatelstvo

Vysoka mira imigrace

Legislativni prostiedi

e Nutnost implementace mnoha zdkoni EU

e Regulace telekomunika¢niho sektoru

e Rychlost a jednoduchost zalozeni nové spolecnosti
o Ne piili§ Gasté zmény legislativy ve srovnani s CR

Ekonomické prostredi

Rust britského hospodatstvi

e Piiliv levné pracovni sily

e Podpora podnikani

e Vysoka konkurence na ICT thu

e Globélni konkurence

e Piebytek zbozi spotiebni elektroniky
e Nejista globalni ekonomicka situace
e Snizovani inflace

e Nizké danové zatizeni ve srovnani s EU
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Graf 1: Vyvoj HDP za jednotlivé roky (Zdroj: pfevzato z: 32)

Vvyvoj nezaméstnanosti
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Graf 2: Vyvoj nezaméstnanosti za jednotlivé roky (Zdroj: pievzato z: 32)
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Pramérny riust mezd
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Graf 3: Vyvoj ristu mezd za jednotlivé roky (Zdroj: ptevzato z: 32)
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Graf 4: Vyvoj inflace za jednotlivé roky (Zdroj: ptevzato z: 32)
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Navstévnost webovych stranek podle véku
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100 A
70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10 A
D -
Figure 1: Purchases made over the Internet in the last 12 months, % of 16+ population, Great Britain, 2014

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64
Household goods (eg furniture, toys etc)

Graf 5: Navstévnost webovych stranek podle véku (Zdroj: pfevzato z: 32)

Prodeje jednotlivého druhu zboZi pfes internet

Other travel arrangements eg transport tickets, car hire
Holiday accommodation
Tickets for events
Books, magazines, newspapers —
Films, music, inc downloads __
Electronic equipment (inlcuding cameras) _ v
Food or groceries _ .
Share purchases, insurance policies etc _
Telecommunication services
Other computer software and upgrades
Video games software and upgrades
Computer hardware
Medicine _
E-learning material _
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Graf 6: Prodej jednotlivého druhu zboZi pies internet ve Velké Britanii (Zdroj: 31)



Politické prostredi

e Imigracni a azylova polika -
e Investice do vzdélavani, vyzkumu a vyvoje +
e Vyspéla infrastruktura +

Technologické prostredi

e Pocitacova gramotnost populace +
e  Vyspélé ICT technologie +
e Investice do vyzkumu a vyvoje +

e Regulacni opatieni telekomunikaci a médii -
e Snizovani spotieby piirodnich zdroji (el. Energie, atd.) +
e Spoluprace s univerzitami +

V dob¢ digitalni ekonomiky se musi spole¢nosti pfizpisobovat ménicim se zvykim
zakaznika.

E-commerce zahrnuje vSechny formy obchodnich transakci jako je prodej pies webové
stranky nebo elektronicka vymeéna dat. Vyznam e-commerce pro hospodaistvi Velké

Britanie je vyrazny a dosahl hodnoty prodeje 492 miliard liber za rok 2014. .

3.3 Analyza oborového prostredi

V této kapitole provedu analyzu trhu, na kterém spole¢nost pusobi. Dale se zaméfim
na analyzu oborového prostedi s vyuzitim Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil.
Zam&im se zejména na tyto oblasti: hrozba vstupu nové konkurence, stavajici

konkurence, dodavatelé, zakaznici a substituty.

3.3.1 Analyzatrhu

Analyzovana spolecnost pisobi v oblasti prodeje spotiebni elektroniky a domaécich

spotfebicli na britském trhu. Mezi dalsi ¢innosti, kterymi se zabyva, patii poskytovani

43



prodejnich a poprodejnich sluzeb a vyvoj e-commerce platformy. V této préci

se vSak zaméfim na samotny prode;.

V roce 2014 dosahly trzby na trhu malych domacich spotiebict témét 3,3 miliard liber.
To pfedstavuje v mezironim srovnani stabilni rGst na dGrovni  4,4%.
Nejvetsi dynamika rdstu byla zaznamenana v segmentu kuchyiiskych pfistrojil
a vysavacu. Velka poptavka byla zejména na bezs$idrové tycové a bezsaCkové vysavace
za prémiové ceny. V segmentu kuchynské techniky byly tahounem rdstu tradi¢ni

kuchyniské roboty a stolni mixéry.

Trh velkych domacich spotifebi¢li zaznamenal na zacatku roku 2014 rychly start,
ktery vedl k pozitivnimu rastu. Celkovy objem prodejt v roce 2014 dosahl 7,7 miliard
liber. Tento trh rostl i pfes to, Zze doslo k vyraznému zvySeni cen. DoSlo predevsim
K nartstu prodeju susi¢ek pradla, coz ukazuje na obecny trend k nakupu energeticky

uspornych spotiebici.

Na trhu s telekomunikaénim zafizeni doslo vroce 2014 k malému ristu.
Piestoze je anglicky trh vyspély, poptavka po mobilnich telefonech i smartphonech
byla pozitivni. Poptdvka po mobilnich telefonech vSak =zacina byt nasycena,
coz znamend, ze ceny jiz nelze kompenzovat zvySovanim prodeji v ramci
produktoveho mixu. Presto se vSak diky chystanym novym modelim v segmentu

chytrych 1 béZznych mobilnich telefont vraci nad&je, Ze se prodeje opét zlepsi.

Celkovy objem trZeb vygenerovany na trhu spotiebni elektroniky dosahl v roce 2014
témét 7,7 miliard liber. To predstavuje oproti lonskému roku mirny pokles.
Negativni trend se v8ak zmirnil. Lze tedy pozorovat urcité pozitivni signaly ukazujici na
rist trhu. Segment televizorti zlstavd pod cenovym tlakem a z hlediska prodeji
nevykazuje prakticky zadnou zménu. Jisty potencial rastu se skryva v segmentu televizi

s vysokym rozlisenim 4K/UHD.

Celkovy prodej elektroniky a domacich spotiebi¢ti na britském trhu je zobrazen

v nasledujici tabulce a grafu.
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rok/mésic | leden | dnor | bFezen | duben | kvéten | Cerven | Servenec | srpen |zafi | Fijen | listopad | prosinec | Celkem
2010 103 |97 104,7 1054 1029 |853 101,7 102,6 [ 99,1 |104,5 | 1093 107,1 12221
2011 100 99,3 97,2 101,7 |101,8 101,9 ]96,6 99,4 95,5 97,8 98,1 96,5 1185,8
2012 106 | 109 |110 1048 |101,8 |107,9 |108,6 1101 [111,3 |111,1 | 1081 112 1301,1
2013 924 |91 92,4 93,8 92,4 85,9 96,1 90,8 94,3 90,5 92,3 91,3 1103,2
2014 101 97,2 | 995 100,3 |108,2 |97,5 95,7 98,1 [1004 |99,2 [991 97 11934

Tabulka 2: Vyvoj prodeje za jednotlivé roky v miliardach liber (Zdroj:

upraveno dle: 32)
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Graf 7: Vyvoj prodeje za jednotlivé roky v miliardach liber (Zdroj: upraveno dle: )

Z grafu a tabulky je patrné, Ze prodej ma kolisavy charakter. Nejvice trzeb dosahly

MV

spole¢nosti v roce 2012 a nejvétsi propad o rok pozdéji. Tento propad mohl zapficinit

krach malych e-shopt a drobnych prodejcti, protoze nedokazali konkurovat s cenami

velkym spole¢nostem jako jsou Amazon a Dixons.

3.4 Analyza konkurence

webové kamenné triby v podil na

stranky prodejny | miliardach trhu
Amazon UK | amazon.co.uk 0 £26.0 22,50%
Argos argos.co.uk 737 £54 24,00%
Next next.co.uk 700 £0.3 14,00%
Dixons currys.co.uk 530 £7.0 16,00%

Tabulka 3: Hlavni konkurence spole¢nosti Dixons plc. (Zdoj: Vlastni)
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Amazon

Amazon.co.uk je internetovy obchod patfici americké spolecnosti Amazon.com, Inc.
se sidlem ve Spojenych statech americkych. Patii mezi nejvétsi retailové obchody svého
druhu. Firma se mimo tuto obchodni ¢innost zabyva vyrobou vlastni ¢tecky
elektronickych knih Amazon Kindle a tabletu Kindle Fire, poskytuje cloudové sluzby
a vyviji e-commerce platformu pro své obchodni ¢innosti. Amazon také umoziiuje
malovyrobcum prodej ve sve siti, za coz si uctuje 15% provize. V roce 2013 se Amazon
rozhodl vybudovat dvé logisticka centra, obrovské haly s regaly a balicimi linkami,
ve kterych se bude napaletované zbozi od vyrobcti vybalovat a zabalovat do malych
balickli pro koncové zdkazniky. V soucasné dobé spolecnost pracuje na nékolika
projektech, mezi nimiz Ize vyzdvihnout otevieni kamennych prodejen nebo dorucovani

objednaného zbozi pomoci drond.

Argos

Argos je retailovy prodejce pusobici ve Velké Britanii a  Irsku.
Se 737 obchody a 340 miliony navstév webovych stranek za rok patii mezi nejvétsi
online prodejce ve Velké Britanii. V roce 2012 se odhadovalo, ze 96% obyvatel Velké
Britanie bydlelo do 10 mil od prodejny Argos. Spolu se sesterskou spole¢nosti
Homebase je dnes soucasti Home Retail Group. Argos vlastni mnoho znacek, vcetné
elektronickych znacek Alba a Bushe, Chad Valley, nyni zaniklého Elizabeth Duke
(Sperky a hodinky) a mnoha dalSich.

Next

Next je dalsi britska nadnarodni spolecnost zabyvajici se prodejem obleceni, obuvy
a domaci elektroniky. Next ma asi 700 prodejen, z nichz 597 je situovano ve Spojeném
kralovstvi a Irsku a kolem 200 ve zbytku Evropy, Asii a na Stfednim vychodé.
Jednd se také o nejvétsiho prodejce odévu ve Spojeném kréalovstvi, ktery na pocatku
roku 2012 a 2014 ptedstihl prodejce mody Marks & Spencer. Spolecnost je kotovana
na londynské burze cennych papirti a je slozkou FTSE 100 Index.
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34.1

Porterova analyza

Hrozba vstupu

Bariéry vstupu — Strategicky umisténé kamenné prodejny nejen v obchodnich
centrech znemoznuji vstup nové konkurenci. SpoleCnost neustdle sleduje
a podporuje otevirani novych prodejen ve velkych obchodnich centrech,
letiStich, na strategicky a vyhodné polozenych mistech, kde se soustiedi mnoho
lidi. Tim brani své postaveni na trhu a zabranuje stavajicim konkurentim
i nové konkurenci vstupovat na trh. Jako silnou konkurenéni oblast
Ize identifikovat internetovy prodej, kde operuje mnoho e-shopi vcetné
spole¢nosti Amazon se silnym globalnim postavenim.

MnoZstvi nabizenych produtki v tzv. ,,Megastorech* i na webu — Spole¢nost
nabizi ptiblizné 6000 riznych produkti od riznych dodavatelt
ve svych Meagastorech. Jedna se o velké prodejny fungujicich na principu
jako napt. Baumax, OBI, IEA, atd. Na svych webovych strankach spolecnost
nabizi o nékolik tisic produktd vice a to konkrétné pies 10000 produkti.
Timto eliminuje vstup nové konkurence.

Povédomi lidi o spole¢nosti — Dobie znamé a vybudované jméno zajistuje
spole¢nosti, ze ji z&kaznici mnohdy upfednostni i pies to, Ze mohou kupovany

produkt sehnat jinde levnéji.

Intenzita konkurence

Stavajici e-shopy — Velké mnozstvi e-shopi operujicich globalné roste.
(Deal Extreme, Aliexpress, Amazon, Tesco).

Vysoké naklady na chod kamennych prodejen — Spole¢nost vlastni pies 500
kamennych prodejen a za jejich chod plati nemalou ¢astku. Na opacné strané
stoji Amazon, ktery své aktivity soustfedi primarné na webu a nevlastni Zadné
kamenné prodejny. Své piijmy tedy investuje do novych technologii, projekti
a vyvoji své e-commerce platformy.

Piimi prodejci — Spole¢nosti, které samy vyrabi a zaroven prodavaji

své produkty nepiedstavuji pro spole¢nost velkou hrozbu. Pokud neprodaji
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pfes svij e-shop nebo ve své prodejné, prodaji skrze jiné e-shopy. (SONY,
SAMSUNG, APPLE, atd.)

Sila dodavatele

Zavislost na dodavatelech nabizeného zbozi — Velkd konkurence existuje
1 na stran¢ dodavatelll a tim, ze maloktery z nich ma tak dobfe propracovanou
sit  prodejnich kanall jako Dixons, ktery zajistuje velké odbéry,
je jejich vyjednavaci sila eliminovana. VéEtSinou existuje nahradni dodavatel
urcitého typu zbozi, proto zde neni témét zadny prostor vyjednévat. Dal§im
vyznamnym prvkem je i to, ze do Evropy zacinaji pronikat vyrobky neznamych
znacek asijskych vyrobcd, které lze poridit za niz$i ceny. Lze konstatovat,
ze na 90% nabizenych produkti ma spolecnost nékolik potencidlnich
dodavatelt, jejichz dodaci podminky a produkty se 1i§i minimaln¢.

Zména cen vyrobnich komodit — Zmény cen vyrobnich komodit maji globalni
dopad na celkovou cenu hotového vyrobku a na cely trh vyrobcii a zaroven
dodavatelti zbozi.

Dobra povést — Povést spole¢nosti u dodavateld je na velmi dobré drovni
a to diky své platebni schopnosti. Vétsinou dodavatelé sami kontaktuji podnik
k zahajeni prodeje novinek, které vyvinou a to dava prostor spole¢nosti vyjednat

lepsi ceny.

Sila zakaznika

Zavislost zédkaznika — Velka moznost vybéru jednoho druhu zbozi pies rizné
prodejni kanaly vyraznym zpusobem ovlinujr zdkaznika. Je Kkladen diraz
na ziskani informaci o chovani zdkaznika, ktery priméarné vybira produkty
dle ceny a dostupnosti. Zakaznik ma velky vliv na zisk spole¢nosti a zavislost
na ném je pro podnik kriticka. I pfes vyssi cenu zbozi je K ziskani a udrzeni
zakaznika nutné piidat odpovidajici servis a dodateéné sluzby k vyrobku.

MnoZzstvi zakazniki — Spole¢nost ma na uzemi Britanie velmi doboru povést,
diky ¢emuz mnoho lidi upfednostituje ndkup pravé u Dixons. Pravdépodobnost

nakupu se tak jesté vice zvySuje.
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Hrozba substituce

e Totozné zbozi — Témei veskeré nabizené zbozi spoleCnosti je nabizeno

i konkurenci. 90% produktt je nahraditelnych jinym produktem.

e Diferenciace — Hledani moznych feSeni jak se odliSit od konkurence.

Vétsinou jde o nabidku doplikovych sluzeb k produktu, které nemusi byt

zdarma, ale jsou poskytovany profesionalné.

e Substituce prodejni sit€é — Vybudovani tak rozsahlé prodejni sité je v kratké

dobé¢ prakticky nemozné.

3.5 Analyza vnitiniho prostiedi

3.5.1 Strategie spole¢nosti

Dixons Carphone group byla vytvofena k poskytovani prodeje spotiebniho zbozi

pfes Sirokou S8kalu modernich komunika¢nich technologii. Strategie spolecnosti

je zaloZena na identifikaci potencialnich piilezitosti k rastu:

Generovani pfirtistkové hodnoty skrze poskytovani nabidky ptes veskeré
obchodni kandly, nabidkou Sirokého spektra zbozi a sluzeb.

Vytvofit integrovany mobilni maloobchod, ktery umozni zakaznikiim nékup
on-line, pomoci kombinace Pay & Collect a Reserve & Collect.
ZjednoduSeni a zlepSeni procesu tvorby objednavky, coz umozni lepsi
identifikaci potieb zédkaznika.

Rist trzeb prodejem doplikovych sluzeb.

Poskytovani end-to-end sluzeb v¢etné doruceni, instalace, oprav a recyklace.
VyuzZiti stavajicich skladovych kapacit a poskytovani pfipojeni ke svétoveé
siti sluzeb pro globalni obchodni partnery.

Vyuziti klicovych systém a odborné znalosti produkti ve prospéch
zakaznikl a dodavatelt tfetich stran.

Poskytovani  obchodni platformy a fizeni komplexnich operaci

jako je pfipojeni k poskytovateli sluzeb a fizeni vztahli se zakazniky.
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3.5.2 Vyvoj prodeje prodle druhu produktu analyzované spole¢nosti

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj prodeje nejoblibenéjsich prodikti za dané predchozi

roky.
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Graf 8: Prodej nejoblibengjsich produkt % za jednotlivé roky (Zdroj: Data podniku - google analytics)

3.5.3 Vyvoj cen oblibenych produktii analyzované spolecnosti

Dulezitym faktorem k porovnani trzeb a sloZeni produktového mixu je prodejni cena
nabizeného zboZi. Zivotni troveii v Britanii je ve srovnani s Ceskou Republikovou
na vyss§i trovni a pro mnoho rodin neni problém si neustéle pofizovat novou spotiebni
elektroniku. Trh, a to nejen s ICT vybavenim, je pfesycen a to nuti vyrobce neustale
inovovat své produkty a prodejce tlacit ceny doli. Tato skute¢nost ma za nasledek
nekolik faktord a to vétsSi vyuziti ICT technologii vSemi vékovymi kategoriemi,
predstaveni novych produktovych ftad, koncepty produkti budoucnosti a silna
konkurence na trhu spotiebni elektroniky, coz vede obchodniky k razantnimu snizovani

marzi.

Nasledujici tabulky uvadi prodané mnozstvi produkti z danych segmentd, celkové trzby

z daného segmentu a primérnou cenu za jednotlivé roky.
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2012

1 |Laptopy 190129 | £52 433 259,00 £275,78
2 | iPady tablety a ¢tecky 15122 £6 093 645,00 £402,97
3(TV 81454 | £35 836 025,00 £439,95
4 | Domaci kina DVD a Blue-ray 77643 | £15344 134,00 £197,62
5 | Zabudové domaci spotiebice 66003 | £40578 321,00 £614,80
6 | Kuchyriské spotrebice 64087 | £15 569 590,00 £242,94
7 | Pracky a mycky 20389 | £13 647 590,00 £669,36
8 | Vakuové Cistice 54827 | £21 678 623,00 £395,40
9 | Digitalni prehravace 5146 £2 169 043,00 £421,50
10 | Hi-Fi a repro soustavy 35594 £5928 459,00 £166,56

Tabulka 4: Prodané mnozstvi, trzby a primérna cena produktt z daného segmentu za rok 2012
(Zdroj: Data podniku — google analytics)

2013

1 | Laptopy 220763 | £57 443 758,00 £260,21
2 | iPady tablety a ctecky 17654 £6 982 362,00 £395,51
3|TV 90572 | £37 546 540,00 £414,55
4 | Domaci kina DVD a Blue-ray 80746 | £16 989 475,00 £210,41
5 | Zabudové domaci spotiebice 68746 | £42758 291,00 £621,97
6 | Kuchynské spotrebice 62087 | £14 654 590,00 £236,03
7 | Pracky a mycky 18084 | £12 999 384,00 £718,83
8 | Vakuové Cistice 52873 | £20 002 623,00 £378,31
9 | Digitalni pfehravace 5007 £2 007 851,00 £401,01
10 | Hi-Fi a repro soustavy 32847 £5 003 871,00 £152,34

Tabulka 5: Prodané mnozstvi, trzby a primérna cena produktii z daného segmentu za rok 2013
(Zdroj: Data podniku — google analytics)
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2014
1 | Laptopy 170657 | £45 765 983,00 £268,18
2 | iPady tablety a ¢tecky 12756 £5 739 043,00 £449,91
3 |TV 98854 | £43 098 453,00 £435,98
4 | Domaci kina DVD a Blue-ray 84657 | £18 746 283,00 £221,44
5 | Zabudové domaci spotiebice 74958 | £51 093 847,00 £681,63
6 | Kuchyriské spotrebice 63088 | £15 874 030,66 £251,62
7 | Pracky a mycky 17987 | £12 000 495,00 £667,18
8 | Vakuové Cistice 50756 | £18 987 364,00 £374,09
9 | Digitalni prehravace 4834 £1 846 354,00 £381,95
10 | Hi-Fi a repro soustavy 27754 £452 348,00 £16,30

Tabulka 6: Prodané mnozstvi, trzby a primérna cena produkt z daného segmentu za rok 2014
(Zdroj: Data podniku — google analytics)

Z ptilozenych tabulek miizeme vidét prodej nejoblibenéjSich produkti analyzované
spole€nosti. Z primérnych cen lze usoudit, ze prodavané zbozi si drzi svou cenu
a sleviiuje pouze v nékterych ptipadech. Vliv na to mize mit neustala nabidka a prodej
nejnovejsich modelt z produktovych fad vyrobkid. VétsSina nakupt spotiebniho zbozi
se dovazi z Asie, kterd uzivd mezindrodni ménu americky dolar, coz odrazi vyvoj cen

v ICT a vyvoj kurzu GBP/USD.

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj kurzu GBP/USD za posledni 3 roky.

GBP/USD +0.56% +0.0087 Uvod: 1.55 min: 1.4864 max: 1.7168 02.Led 2012 -31.Pro 2014

chart by amCharts.com
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Graf 9: Vyvoj kurzu GBP/USD za posledni 3 roky (Zdroj: 33)

52



3.5.4 Navstevnost webovych stranek Dixons plc.

Zobrazeni webovych stranek

anglictina 791744776 909324069 1027768534
polstina 6936551 8217209 10071621
¢indtina 1593894 1405187 1279350
francouzétina | 604165 585095 494189
rumunstina 405842 440734 43896

Jiny 9569637 8657245 10201387

Tabulka 7: Navstévnost webovych stranek (Zdroj: Data podniku — google analytics)

Rok Stavajici zakaznici Novi zakaznici
2012 99045285 69011098

2013 71712199 55870311

2014 Cerven 2014 124699858 | Cerven 2014 80545949

Tabulka 8: Pocet novych a stavajicich zakaznikl (Zdroj: Data podniku — google analytics)

. r viw Prim.
T\!p Poset navstév do doba Triby
uzivatele cervna 2014 .

nakupu

Vracejicise |124 699 858(60,76 %)| 0:04:49 | £210919 348,32
zakaznici
Novi 80545 949(39,24 %) | 0:03:52 | £288626 751,78
zakaznici

Tabulka 9: Podet novych a stavajicich zakazniki do &ervna 2014 (Zdroj: Data podniku — google
analytics)
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Graf 10: Pocet stavajicich a novych zakaznikd do ¢ervna 2014 (Zdroj: Data podniku — google analytics)

Ve vysSe uvedenych tabulkdch je zobrazena navstévnost webovych stranek v riznych
jazycich. Z vysledki lze usoudit, Ze navstévnost stranek kazdym rokem stoupa,

coz je pro spolecnost velmi pozitivni ukazatel. Dal§im dilezitym faktor je pruimérny cas

K realizaci objednavky, ktery ¢ini v praméru 5 minut.

3.5.5 Segmentace zakazniku

vek Pocet zobrazeni Priim. doba Triby
webovych stranek nakupu
5,507,447 0:04:45 £12,913,257.03
5,463,275 0:04:44 £ 13,707,671.30
4,516,104 0:05:03 f 13,066,691.04
55-64 3,587,549 0:05:19 £ 10,606,060.07
65+ 3,210,394 0:05:28 £ 8,101,537.16
18-24 2,578,568 0:04:38 £ 5,344,190.27

Tabulka 10: Trzby vékovych skupin do ¢ervna 2014 (Zdroj: Data podniku — google analytics)
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Graf 11: Trzby vékovych skupin do ¢ervna (Zdroj: Data podniku — google analytics)

Pocet zobrazeni o
, , Pram. doba .
Pohlavi webovych . Trzby
X nakupu
stranek
15,609,976 0:05:46 £ 37,455,853.82
10,221,492 0:05:02 £ 29,135,961.42

Tabulka 11: Trzby podle pohlavi do ¢ervna 2014 (Zdroj: Data podniku — google analytics)

Trzby

B Muizské

B Zenské

Graf 12: Trzby podle pohlavi do gervna 2014 (Zdroj: Data podniku — google analytics)
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V uvedenych tabulkach a grafech jsou zobrazena data o trzbach za jednotlivé skupiny
veékovych kategorii a pohlavi. Na trzbach mé vétsi podil muzské pohlavi ve vékovém
rozmezi od 25 — 64 let. Tyto v€kové kategorie lze povazovat za zaklad tvorby zisku,

protoze tvori aktivni vétSinu populace.

3.5.6 Multi-channel

Pro lepsi pochopeni objedndvkového procesu a potencialnich zmén, které by spole¢nost
mohla udélat pro zlep$eni on-line prodeje, provedl specializovany marketingovy tym
diukladny vyzkum, vCetng¢:
e Benchmarkingu konkurence
e Orintace na zakaznika skrze dokonceni projekti definovanych
marketingovym oddélenim.
e Spokojenost zékaznika s ndkupem on-line a v prodejné.

e Kreativni testovani moznych navrha a feSeni e-shopu.

3.5.7 Efektivni vyuziti marketingovych zdroji

vvvvvv

e On-line vyhledavani a SEO patii mezi nejlspésnéjsi a nejmin nakladovou
marketingovou komunikaci.

e 25% celkovych nékladi je alokovano praveé do internetové reklamy.

e 10% nékladu z televizni reklamy je nyni alokovano do internetového videa.

e 10% z on-line nakladd je vénovano na optimalizaci zobrazeni reklamy
na mobilnich zafizenich a tabletech.

e Kladen diraz na reklamu skrze Skype béhem Vanoc, Black Friday, Boxing
day, atd.

e ROI ukazatel, neboli navratnost investic do on-line reklamy, prokazal

zvyseni prodeje o 17%.

3.5.8 Zhodnoceni finan¢ni situace spole¢nosti

Spolec¢nost Dixons je na trhu jiz pfes 100 ovSem nedavna flze se spole¢nosti Carphone
Group plc.vytvofila novou mladou spole¢nost. Pro i€ely finan¢ni analyzy jsou pouZita

data spolecnosti pied fuzi.
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Vyvoj trzeb

Ukazatel/Rok 2012 2013 2014
Trzby 8193.2 8439.3 | 10558.7
Tabulka 12: Vyvoj trzeb za jednotlivé roky v milionech liber (Zdroj: Vlastni)
Trzby
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Graf 13: Vyvoj trzeb za jednotlivé roky v milionech liber (Zdroj: Vlastni)
Cisty pracovni kapital
Rozdilove ukazatele / Rok 2012 2013 2014
Cisty pracovni kapital 15.8 94.6 41.3

Tabulka 13: Vyvoj ¢istého pracovniho kapitalu za jednotlivé roky v milionech liber (Zdroj: Vlastni)
Cisty pracovni kapital CPK = ob&zna aktiva — kratkodoba pasiva (dluhy). Vysledné

hodnoty spolecnosti jsou pozitivni a piijatelné s ohledem na predmét podnikani.

Ukazatele rentability

Ukazatele rentability / Rok 2006 2007 2008
ROA 2.69% 3.15% 6.61%
ROE 20.98% | 63.81% |1298.44%
ROS 1.00% 1.12% 1.57%
ROI 4.00% 4.53% 8.07%

Tabulka 14: Vyvoj rentability za jednotlivé roky v procentech (Zdroj: Vlastni)
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Vysledné hodnoty rentability podniku byly ve sledovaném obdobi nad doporuc¢enymi

v

rentability trzeb by spolecnost méla zanalyzovat své vydaje nebo zvySit marze

u prodavaného zbozi a sluzeb.

Celkova zadluZenost podniku

Ukazatele zadluzenosti / Rok 2012 2013 2014
Celkova zadluzenost 93.80% | 87.94% | 99.47%

Tabulka 15: Celkova zadluzenost podniku (Zdroj: Vlastni)

Celkova zadluzenost se pohybuje vysoce nad doporu¢enymi hodnotami
a lze konstatovat, Ze podnik je z 90% financovan cizimi zdroji. Spole€nost by se méla
zamé&fit na optimalizaci vlastnich a cizich zdroji a snizit celkovou zadluzenost

na doporucené hodnoty. Hodnota celkové zadluzenosti by v§ak neméla piesdhnout 70%.

Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity / Rok 2012 2013 2014
Bézn4 likvidita 5.33 8.74 13.95
Pohotova likvidita 2.31 3.94 7.09
Okamzita likvidita 1.09 2.18 4.02

Tabulka 16: Vyvoj likvidity za jednotlivé roky (Zdroj: Vlastni)

Vysledné hodnoty likvidity se pohybuji nad doporu¢enymi hodnotami.
Spole¢nost je dostate¢né likvidni. Vys$§i hodnota u pohotové likvidity je pfizniva
z hlediska vétitelt, ale pro management podniku je to signal malé vynosnosti podnikani
(prilis velka cast obéznych aktiv je vézdna ve form¢ pohotovych prostiedkd,
ktery pfinasi jen maly nebo zadny Urok). Proto je nutné stanovit optimalni strukturu

pohotovych obéznych aktiv.

Altmanuyv index finanéniho zdravi

Altmantv index neboli Z-skore, vyuziva diskriminacni analyzy a vypovida o finan¢ni
situaci podniku. Index vychdzi z propoctu indexti celkového hodnoceni.
Vypocet se sklada z péti ukazatelli a zahrnuje v sob¢ rentabilitu, zadluzenost, likviditu
1 strukturu kapitdlu. K jednotlivym ukazatelim byla na zdkladé prizkumu ptifazena

jejich véha.
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Z>2,99 Podnik je finan¢né zdravi a blizké dobé neni ohroZen bankrotem.

1,81<Z< 2,99 | Podnik se nachazi v tzv.“Sedé z6né”. Nevyhranéna financni situace.

7<1,81 Podnik neni finanéné zdravi a hrozi bankrot.

Tabulka 17: Hodnoceni Altmanova indexu (Zdroj: 8)

Vysledna hodnota Altmanova indexu spolecnosti Dixons je 5,15. Podnik je finan¢né

zdrav a neni ohroZen bankrotem.

3.5.9 Komunikaéni mix

Produkt (product)

Jak jiz bylo nékolikrat v ptedchozich kapitolach zminéno, prodej a pteprodej spotiebni
elektroniky, domacich spotiebici a telekomunikacni techniky je hlavni podnikatelskou
¢innosti podniku. Nabizeny sortiment zbozi na webovych strankdch a v kamennych
prodejnich je obrovsky, coz potencidlnich zdkaznikiim usnadiiuje moZznost vybéru.

Momentaln€ nabizeny sortiment zbozi a sluzeb:
e Prodej mobilnich telefont (pouze vybrané druhy)
e Prodej elektroniky a domacich spotiebicl
e Specializovany prodej vypocetni techniky
e KnowHow — specializace na pfedprodejni, prodejni a poprodejni sluzby
e Dixons Travel — prodej elektroniky a vypocetni techniky na letistich
e E-commerce platforma pro e-shopy Currys a PC World
Cena (price

Cenova politika spolecnosti je zalozena na vysSich cenach nez ma konkurence.
Dlvodem je dobré jméno spolecnosti na anglickém trhu a také nabizené sluzby,
které jsou spjaty s jednotlivymi produkty. Napt. zakaznik pii koupi domaciho spotiebice
zaplati vys$i cenu, ovSem spolecnost mu vyrobek doru¢i domt, provede demontaz

starého spotiebice a instalaci nového.
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Spole¢nost dale propaguje mnoho celoro¢nich akci, jako jsou napi. Black Friday,

vanoéni slevy, Velikonoce atd.

Cenové rozpéti nabizenych produktt a sluzeb je Siroké a v porovnani s konkurenci
je zde viditelny rozdil. Pro srovnani uvadim stejny produkt nabizeny Amazonem

a Dixons:

Samsung UE48JS8000
by Sasung

Amazon
D FREE UK delivery.

- SAMSUNG

Dixons
SAMSUNG SUHD UE48JS9000 Smart 3D 4k Ultra HD 48" Curved LED TV

|
atch up TV & App €

Obrazek 13: Cenové srovnani produktu — Amazon = £2199.99 Dixons = £2399.00 (Zdoj: Vlastni)

Distribuce (place)

Spoleénost ma hlavni sidlo v Londyné a distribuuje na kamenné prodejny
a mega-story napti¢ celou Anglii. Dalsim distribuénim kanalem je prodej zbozi
na dlouhych tratich ve vlakové dopravé. Zakaznik ma dale moZnost nakoupit zboZi
ptes e-shopy Currys a PC World, odkud mu bude obratem po vytvofeni objednavky

zbozi doru¢eno dopravni spole¢nosti.

Sklady podniku neobsahuji veskery sortiment zbozi, protoze na e-commerce platformu
jsou napojeny ruzni dodavatelé napt. Apple, Samsung, ktefi své produkty doruci

zakaznikovi ptimo ze svych skladu.

Komunikace (promotion)

Billboardy
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Hlavnim cilem této propagace je neustale pfipominat jméno spolecnosti, hlavni hesla
a sdéleni. Billboardy jsou vétSinou umistény podél pozemnich komunikaci, na fasadach

domt a mistech, kde se soustied’uje vétsi poCet obyvatel.

Tisk

Podnikové noviny s nabidkou nejnovéjsich produktii za snizené ceny zaméstnanctm.

Odborné Casopisy zabyvajici se problematikou IT a neodborny tisk a ¢asopisy.

Velké obrazovky umisténé v centrech mést

Propagace nejnovéjSich typu produkti, loga spoleCnosti skrze videa promitana

na vyskovych budovéach.

Direct marketing

Registrovani zakaznici pravidelné¢ dostavaji on-line a papirové katalogy s novinkami
a tzv. ,hot-tips“. Jedna se o vyssi a nendsilnou formu komunikace s vérnym zékaznikem

s nabidkou produktl za vyhodné ceny.

Reklamni letdky do tisku a knih

Tento druh marketingové komunikace stale patii mezi efektivni formu jak informovat
potencialni zdkazniky o akcich a novinkach na trhu spotibni elektroniky. Tento zptisob
propagace se da ve vétSiné piipadi efektivné meéfit pomoci slevovych kupént,
které ve vétsiné piipadi privedou zakaznika na prodejny k osobni prohlidce a osahani

daného druhu produktu.

Propagacni videa a podcasty

Internet umoziuje nabizeni takového obsahu stranek, ktery byl jesté pied par lety zcela
nemyslitelny. Namisto statické prezentace tak spole¢nost na svych strdnkach muze
nabidnout ,,zivého* privodce. Dals§i moznosti, jak propagovat produkty je umisténé
video pfimo u konkrétniho vyrobku, coZ vyvolava u zakaznika pocit vlastnit konkrétni

produkt.
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Firemni blog

Blog dnes patii k velmi frekventovanym nastrojim marketingu. Teprve dnes vsSak
spoleénost pfemysli nad tim, jak blogovani zaclenit do své marketingové
komunikace. Jednim feSenim je pfimét své zakazniky, aby si zfidili svij blog v rdmci

firemnich stranek.

Jiné firmy vedou k blogovani vlastni zaméstnance. Skute¢ny vyznam blogu ve firemni
komunikaci je vSak zaloZen na sledovani a piipadném zasobovanim informacemi blogy,

které se firmy dotykaji, tedy napf. blogy komunikacnich technologiich, atd.
Internet

Mezi internetovou reklamu lze zahrnout internetové bannery podporujici prodej
na webovych strankach spole¢nosti. Pies tuto formu komunikace podnik oslovuje velké
mnozstvi spotiebitelll, nebo se zaméfuje na urcitou ¢ast trhu — napt. podle bydliste
nebo zajmu zakaznika. V porovnani sreklamou prezentovanou v tisku lze obsah
internetové reklamy béhem minuty zménit nebo také nechat zobrazit v n¢kterych dnech

v tydnu.
Internetové stranky vlastnich e-shopti: www.currys.co.uk a www.pcw.co.uk
Socialni média

Spole¢nost vyuziva socialni média k vybudovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem
a dodavateli, k propagaci produktli a servisnich sluzeb. Na rozdil od ostatnich firem,
Dixons Carphone nashromazdila obrovské mnozstvi facebookovych ,,likes“ s nulovymi
naklady. V ramci akvizi¢ni strategie se spole¢nosti Carphone Group doslo ke zvyseni

fanouSkovské zékladny z 51603 na 79968.

Mimo obvyklé socidlni média jako Facebok, Twitter, YouTube atd. ma spolecnost
vytvofen vlastni socialni kanal s ndzvem Currys TechTalk, ktery je primarné pouzivan

k poskytovani odpovédi na zadkaznikovi otazky.
Youtube video: https://www.youtube.com/watch?v=K84-H14tq58

Televize a rozhlas
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I pfes vysS§i ndklady je tento zpisob reklamy spolecnosti stale vyuZzivan.
Pozornost divaklti se pomalu rozsifuje k vetSimu spektru televiznich stanic a divaci
si vedle novych digitalnich programt nachdzeji ¢as 1 pro stanice kabelové i satelitni.
Na sledovani TV ma vliv i vyvoj spole¢nosti a jejiho zivotniho stylu. Objevilo se vice
druhii zabavy a narGsta pokryti domdacnosti internetem. V diasledku toho sousttedi

vvvvv

na internetu sledovat.

Televizni reklama spole¢nosti: https://www.youtube.com/watch?v=fWJVaT5Y8bU

Specialni akce

Jednd se zejména o predstaveni novinek na trhu spotfebniho zbozi a elektroniky
na veletrzich. Jako velmi uéinny typ propagace se osvédcil projekt vymény starého
spotfebiCe za novy. Spolecnost tak zve zakazniky do obchodu, kde od nich odkoupi
stary spotiebi¢ za 50 liber (podle typu), stim, ze zakaznik koupi novy. Na nékterych
spotiebi¢ich mize zakaznik usettit az 300 liber. Dalsi specidlni akci jsou dotaznikové
soutéze na webovych strankach spolecnosti. Zakaznik se zaregistruje, vyplni dotaznik

a jde do slosovani o hmotné ceny.

3.6 SWOT analyza

Hlavnim cilem SWOT analyzy je zjistit, jestli je momentalni stav podniku vyhovujici
a zdali nevyzaduje konkrétni zmény. V piipadé, je-li nevyhovujici, je nutné definovat
rizika a problémové Casti a provést zmény k jejich eliminaci. Poptipadé je-li vyhovujici,

pokusime se urcit, zda Ize tento stav jesté vylepsit.

3.6.1 Silné stranky

Jednou ze silnych stranek spole¢nosti je vybudované administrativni pracovisté v centru
Brna, kde jsou alokovany urcité pracovni ukony z divodu levnéjsi pracovni sily
ve srovnani se zapadni Evropou. Mezi dal$i vyhody umisténi pobocky v Brné patii
velké mnozstvi studentii a absolventd (nejen) vysokych skol, ktefi tvotfi konkurenci
na trhu prace a tlaci tak platy dold. Jako dalsi silnou stranku lze uvést schopnost rychle

reagovat na pozadavky vedeni z Velké Britdnie a vcasné dokonfovani projektd.
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V brnénském centru sdilenych sluzeb bylo také vytvofeno IT oddéleni, které

zaméstnava kvalitni pracovniky starajici se o vyvoj a idrzbu obchodni platformy.

Strategické umisténi nejen kamennych prodejen, ale také hlavniho sidla v centru
Londyna, povédomi lidi o jménu spolecnosti, kvalitni prodejni servis, mnozstvi
nabizenych produkti a napojenych dodavateli na e-commerce platformu hovoii

0 velmi silném postaveni a silnych strankach spole¢nosti.

3.6.2 Slabe stranky

Mezi slabé stranky spolecnosti patii velkd fluktuace pracovniki. Kombinace velké
konkurence mezi absolventy skol, Sirokého vybéru podobnych pracovnich pozic
v jinych firmach a relativné snadné nahraditelnosti jednotlivych pracovnikii je pti¢inou,
ze mnoho lidi do spole¢nosti pfichazi a sou¢asné z ni odchazi. Specifickou kapitolou
je oddéleni IT, které ma naopak problém s ndborem kvalitnich IT pracovnikt z dGvodu
nedostatku praxe. Dal§i slabou stranku ptedstavuji vysoké néklady na provoz
kamennych prodej, které jsou umistény na lukrativnich mistech a provozni najem neni
zatizenim. PFfili§ mnoho manazeri uréenych K fizeni ur¢itého useku je pomysinou
brzdou pii schvalovani dilezitych zmén. Dalsi nepfijemnou zalezitosti jsou vyssi ceny
zbozi nez u konkuren¢niho Amazonu. Cena vSak ¢asto byva jednim z hlavnich faktort
pfi rozhodovani, na kterém misté zakaznik zbozi zakoupi. Vzhled webovych stranek,
prebytek zbyte¢nych informaci a objednavkovy proces na webu pak patii mezi jednu

Z nejslabsich stranek spole¢nosti.

3.6.3 Prilezitosti

Prilezitosti, které se spole¢nosti naskytaji, je mnoho. Nedavna fize se spolecnosti
Carphone group posilnila postaveni spole¢nosti na trhu a ptinesla tak spoustu novych
obchodnich a pracovnich pfilezitosti. Cilem této fuze je vytvofit tzv. ,digitalniho
prodejce pro digitalni veék*. Jako dalsi piilezitost se jevi expanze na trhy vychodni
Evropy, zejména na Cesky trh. Jiz né€kolikrat probihali diskuze o koupi e-shopu Alza,
jednani vsak byla vzdy nelspé&sna. Mezi moznosti potencialniho zisku patii i prondjem

e-commerce platformy, ktera je vyvijena IT odborniky v Brng, jinym e-shoptum.
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Nejveétsi potencial Ize identifikovat v modernizaci internetovych obchodt Currys a PC
World. Inovovany vzhled a wuzivatelska piivétivost webovych stranek umozZni
zadkaznikovi rychlejsi orientaci v informacich o produktu a zrychli tak objednavkovy

proces.

3.6.4 Hrozby

Velka Britanie mezi finan¢ni velmoci. Pro spole¢nost tedy piedstavuji nejvétsi hrozbu
zadluzené staty Evropy. Krach nékterého z téchto stattl (Recka, Spanélska, Portugalsko)
by znamenal krach nebo vyrazné zhorSeni ekonomické situace i ve Velké Britanii. Dalsi
hrozbou je vznik globalnich e-shopti v Cing, které prodavaji srovnatelné zbozi levngji
s doru¢enim zdarma po celém svét€. Vybudovani nového logistického centra
spole¢nosti Amazon v Brné blizko letist¢ by znamenal Ubytek zakaznikd spoleénosti
Dixons. Amazon by tak dokazal skladovat zbozi za niZ§i ceny, s mens$imi naklady
a pomérné rychlym doru¢enim na britsky trh. Nedostatek odbornikd IT a revoluce

v ICT sektoru miize vyrazné zpomalit vyvoj e-commerce platformy a jeji zastaravani.

3.6.5 Shrnuti

[SINESTRANKY — [HODNOTA[SLABESTRANKY  [HODNOTA|
Mezindrodni firma 2 Velka fluktuace pracovnikd 2
Dobré jméno spole¢nosti 1 Nedostatek kvalitnich IT uchazecud 3
Kvalitni prodejni servis 2 Vysoké naklady kamennych prodejen 4
MnoZstvi nabizenych produkt( 1 Mnoho manazerskych pozic 3
Strategicka poloha prodejen 1 Vyssi ceny nez konkurenéni Amazon 3
MnoZstvi dodavatel( 1 Vzhled webovych stranek 2
Fuze se spole¢nosti Carphone 1 Objednavkovy proces na webu 2
SOUCET 9 SOUCET 19
VyuZiti potencidlu fuze 1 Pfesyceny trh s elektronikou 3
Nové obchodni prilezZitosti 2 Cinské zbozi 3
Expanze na zahrani¢ni trhy 1 Vznik globalnich e-shopu 3
Pronajem e-commerce platformy 2 Vznik logistického centra Amazonu 2
VyuZiti internetu 1 Ekonomické krize 2
Redesign webovych stranek 1 Revoluce ICT trhu 2
SOUCET 8 SOUCET 15

Tabulka 18: Shrnuti SWOT analyzy. Stupnice hodnoceni 1 — 5 (Zdroj: Firemni hodnocenti)
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Cim niz&i bodové hodnoceni u jednotlivych faktort, tim vétsi vyznam faktoru pro dalsi
rozvoj firmy. Nejpodstatnéjsi vyznam maji ptilezitosti, které¢ by spole¢nost méla vyuzit
co nejvice. Druhymi podstatnymi faktory jsou silné stranky, které ve spojeni

s prilezitostmi mohou vyrazné ovlivnit budouci vyvoj spolecnosti.

Vznik globalnich e-shopti v Cing dodavajicich zdarma zbozi do celého svéta znamena
Ubytek zakaznikd, zejména stfedni tfidy, na domacim trhu. Kvalitni a strategicky
umisténa logisticka centra spole¢nosti Amazon jsou skrytou hrozbou pro spolecnost

Dixons Carphone.

Dalsi moznou hrozbou je nastupujici revoluce v IT sektoru. Nové technologie
jsou vyvijeny stale rychleji a podniky se nesta¢i prizpusobovat. V oblasti vyvoje

SW vznikaji stale nové nastroje ulehéujici vyvoj webovych aplikaci.

Z diivodu rozmachu komunikacnich technologii a rostouci pocitacové gramotnosti
obyvatelstva by se spolecnost méla nejvice zaméfit na propagaci skrze internetovou
modernizaci svych e-shopt a piizpusobit cenovou hladinu zbozi podle konkurence

a rozs§ifit portfolio nabizenych produkti.
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4 Navrhova cast
Tato ¢ast diplomové prace je zaméfena na vlastni navrhy feSeni, které mohou vést

ke zvySeni navstevnosti webovych stranek, trzeb a posileni pozice vici konkurenci.

4.1 Doporuceni marketingové strategie zamérFenou na online

komunika¢ni nastroje

Na zéaklad¢ popsané¢ho obchodniho modelu spolecnosti je diilezité spravné nastavit

vhodny marketing zaméteny na vyrobkovou, cenovou a komunikacni strategii.

4.1.1 Cilovi zdkaznici

Na zékladé vysledkii analyzy zdkaznikl ziskanych v praktické casti diplomové prace
se nejvice na zisku podili muzskd populace ve véku od 25 — 64 let.
Spolec¢nost by se tedy méla primarné zaméfit na tuto vékovou kategorii. Slabsi podil
na trzbach predstavuje vékova kategorie mezi 18 — 24 lety, ktera je ptevazné tvotena
studenty a 65+ dlchodci. Vytvofenim podminek a zkvalitnénim sluzeb

pro tyto kategorie mize spole¢nost dosahnout dodatecného zisku.

25 - 64 let 25~ 64 let
18 - 24 let 18 - 24 let
65+ let 65+ let

Poskytovani studentskych slev

Vytvoreni virtudlniho asistenta nakupu na webu
Poskytovani pomoci pfi ndkupu seniorim
Soutélé pro studenty

Postovné zdarma pro studenty a seniory 65+

Obréazek 14: Segmentace zédkaznikii (Zdroj: Vlastni)
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4.1.2 Komunika¢ni strategie

Prakticky vSichni konkurenti maji webové prezentace, které jsou vysoce profesionalni
a dobfe optimalizované pro vyhledavace. V oblasti internetové reklamy
jsou konkuren¢ni spole¢nosti rovnéz aktivni. Pokud chce spole¢nost na internetovém

poli uspét, musi mit leps$i webovou prezentaci nez konkurence.

Z&kladnim stavebnim kamenem pro stavbu internetové marketingoveé strategie
je webova stranka. Predstavuje jediné misto internetu, které ma spoleCnost plné
pod kontrolou, a na kterém muze puasobit na uzivatele internetu bez ruSivého vlivu

konkurence.

Vzhled webovych stranek

Aktualni vzhled webovych stranek e-shopti Currys a PCW béhem procesu objednani
zbozi plsobi zastaralym dojmem. Velké mnozstvi informaci, které musi webova stranka
dotahnout z databaze a vykreslit, cely proces ¢asto zbyte¢né zpomaluje. Tyto drobnosti
dokazi zakaznika odradit a nasmérovat k ndkupu zbozi u konkurence. Dal$i nevyhodou
je mnoho zbyteénych informaci na strance, coz nuti zakaznika scrolovat celou strdnkou

nahoru a dolt v pfipad¢ hledani podstatnych informaci o produktu.

Mezi nejmodernéjsi také nepatii barevnost, styl pisma, vzhled ikon a jejich umisténi.
To na zékaznika plsobi velmi zastarale. Jako piiklad uvadim odkaz na produktovou
stranku: http://www.currys.co.uk/gbuk/household-appliances/laundry-dishwashers/
washer-dryers/indesit-iwdd7143s-washer-dryer-silver-21661521-pdt.htmi

Dalsim ne pfili§ povedenym dojmem pusobi stranka s vyhledanymi produkty,

ktera plisobi piili§ obycejné a nezajimave.
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Currys (@

#  Kitchen Appliances

Free delivery
on all orders

Home > Search > samsung

Showing results for "samsung"”

I samsung

Small Appliances

Delivery 7 days a week
Choose a time that suits you

TV & Entertainment Cameras Audioc Computing PCAccessories

‘We won't be beaten on price
Essential price promise pokcy info

Showing 1 - 20 of 407 results

SAMSUNG Galaxy NotePRO 12.2" Tablet - 32 GB, White

Samsung Exynos 5 Octa processor
Over 1 milion apps available from Google Play

Filter by:
Price v 1 =
*w Kk F g3reviews
Brand ¥ ¢ Android 4.4 (KitKat)
+ 2475 pixels per inch
Product category ~ 3

Large Screen TVs
Tablet Accessories
Tablets 20)

Home Cinema Systems & Sound Bars ¢

and over) {53}

Toner cartridges 23)

View more filters

Customer rating v

2 year manufacturer’s guarantee
v Homedelivery v Collectin store

SAMSUNG Galaxy TabPRO 10.1" Tablet - 16 GB, White
*ok ok ok ok 353 reviews

Android™ 4.4 (KitKst®)

2089 pixels per inch

Samsung Exynos 5 Octs processor

Android Apps available on Google Play™

2 yesr manufacturer’s warranty

v Home delivery v Callectin store

Product details v

Obrazek 15: Zobrazeni vyhledanych produkti (Zdroj: 34)

I Product name or item no.

Currys (@

#  Kitchen small Ve Cameras Audio Computing PC Accessories
‘ Free delivery m Next day delivery -\ Expert installation
even at weekends available in most areas when we deliver
Home > Laundry & Washerdryers ) MWDD7143S Washer Dryer - Sitver
INDESITIWDD7143S Washer Dryer - Silver
£326.99
* Wash load capacity: 7 kg
« Drying losd capacity: 5 kg
* Spin speed: 1400 rpm
* Energy rating: B
PRODUCT INFORMATION
= View product detsils
© View delivery and services.
= Product details
Keep your clothes in top condition and make laundry day Jess of a hassle, with the smart and practical OVERVIEW
Indesit IWDD7143 S Washer Dryer.
Type
Wonderful washing programmes Colour

Featuring a 7 kg drum capacity and 1400 rpm spin speed, youll find yourself spait for choioe when you
use this washer dryer, thanks to the WDD7143S’s 18 washing progrsmmes.

Providing you with & plethora of options for keeping your garments looking pristine, youll be sble to make
use of silk and wool washes that are designad to carefully cater to more delicate items.

Adedicated jeans wash is designed to keep your denim looking grest, while & spacial mode that is
optimised to accommodate sportswear and shoes maans thst no matter what you want to wash, the
IWDD7143$ has you coverad.

Sensor drying

You can dry up o 5 kg of clothes and thanks to sensor drying, you can choose from 3 pre-set levels as o
how dry you want them. Whether it's Iron dry, Hanger dry or Cupboard dry, the IWDD7143 S will detect
when your clothes are done and sutomatically stop the cycle.

Quick cycle

When you'e in & rush and need somathing to wesrin a hurry, an express wash and dry cycle will have

your clothes cleaned, dried and ready to wearin 45 minutes, ensuring you're never stranded for
‘something to wear when you want 1o hitthe town.

Manufacturer’s guarantee

PERFORMANCE
Drying type
Washing capacity
Drying capacity
Energy rating
Wash performance

Annual consumption with dryer

Annual consumption without dryer

Energy consumption per cycle with dryer

Energy consumption per cycle without dryer

Obrézek 16: Webov4 stranka produktu na e-shopu currys (Zdroj: 34)
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Phones  Smart Tech

1)

Reserve and collect
in store an hour later

Sort by | Relevance v
Show | 20 products per page ¥

£324.00

£229.99

vias £200.00

Save
£70.00

9stores & Account

Phones  Smart Tech

Removed and recycled
V. 1o save you the hassle

Add to basket

v Extended stock status: Available to order
Collectin store unavailable - please check
in store

Azean owner

reeveo®s

ek ke k788

reevoo®  TeMiews

Installation for this product is available

oniine for only £20.00

Remove and recycle your old product for

only£1000 @

Care Plan
om £5.50 per month (D

Pinze | 120

W Twest

4 Backto top

Freestanding

Silver

1year

Condenser
7kg

Skg

8

A

- 1064 K¥Ah
- 20400 litres.
- 268 KWh

- 12000 litres
-5.32 kWh

- 102 ftres.

- 1.33 kWh

- 60 ltres.



Redesign stranek

Vzhledem k tomu, ze webové stranky patii ke kliCovym zdrojum piijmu spolecnosti

Dixons Carphone, redesign stranek by mél usilovat o nasledujici cile:
e Usnadnéni ndkupu zékaznikovi
e Informovani jej o slevach a nabidkach
e Souhrnné, ale jasné piedstaveni po-prodejniho servisu

Aktudlné okolo 12 az 15% zadkaznikid, ktefi se nachazeji na produktové strance,
se rozhodne pokradovat v dalsim ndkupu. Po provedeni vyzkumu auditorskou
spole¢nosti Javelin vyslo najevo, Zze produktova stranka Currys a PCW ma vykon 6,5
bodu oproti konkurenéimu Amazonu, u kterého se hodnota pohybuje kolem 8,7 bodu.
Cilem je tedy pietvofit produktovou stranku tak, aby ptiméla zakazniky pokracovat dale
v nakupu a to:

e ZlepSenim rozvrzeni stranky a 0znacenim dilezitych informaci

e Propojenim hodnoceni produktd jinymi uzivateli s aplikacemi tietich stran
(socialni media, atd.)

e Zlepsenim vizualizace vyrobku skrze obrazky a videa

e SEO
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Mozné reSeni vzhledu

Currys (@ K o [T

# Kitchen Appliances  Small Appliances TV &Entertainment Cameras Audio & SatNav Computing PC Accessories  Smart Tech
Free delivery Free delivery Free delivery Free delivery
o e B et L e S Wb e
Home ) Universe name ) Category name ) Pags name

BRANDProduct name

[ Cunys excusive J I 5 yoar guarantie Incuded S Humry ends Monday!
Save 50%
Product highlights
/—\ !Asadvertised on TV m m m m
m Full 0 1060 £13,399.99

FullHD 1080p
Save £100.00

« 200 Hz processing rate
« smart: fullcatch up services & youtube

o tuner: freeview hd v et o
® i2ns ktand bag
© Clam £20 ok vihen you s product
Mare cetals * Buy for download
Energy rating informaton

A,  awilatie for downicad

Download info
# o & & Read5acustomerraviews | Askan owner

et

[  Awilatie for Home Defvery
More delvery info

[  Availabie 1o Order Online & Callect in

Services Storein 1 hour
@ - FREE standard defvery available (3 1o 5 weorking days) Ao sesEv btk
H > ~ Protectyour product from £2.69 Learn more

Items included in this pack

Ct8LDVB11HD Ready

ED TV with Built-in DVD player + SV@150

indoor TVAntenna + HDMI 1.4 Cable -2

Save £39.99 Save £35.99 on these items

Our experts recommend this bundie

1 HD Ready 1

" LED TV with Built-in DVD player + SV@1

door TV Antenna + HDMI 1.4 Cable-2m

£999.99 Save £39.99

Obrézek 17: Novy vzhled produktové stranky — 1. &ast

71



oduct information

T=ch specs Reviaws Bundles © Delvery & Services © Topdeais

Sring home fanastc ieaing win e Sony SRAVIA K DLE3WE05 Smart 43" LED TV, f2atusng supe Smant TV, X-Realty PRO for 10p-quality viewing and 3 bass
rafiex §p2aker 10 DENg Mare DOOMING Bass 10 youwr Bims

Making TV Smarter

Lo=m ipsum doior sit amet, conseciatur adipiscing i, integer ornare dlam i arcu vivera, sed egesias iiguia omare. Sed sed poria sam, Ul vehicuia nisl
Pelemasque vestbuum rutrum mi 3 Congu2 arcu dblandit vita2. Mauris 3t akquam odio. Integar non placarat lacus. Integer vahicula mi X, ac rulrum 2x makesuada
2. Etam poiamaleste velt d emantum

Lom=m ipsum doior it amet, conseciatr adipiscing &8t. integar oram diam id arcu wivena, sed 2g2sias Biguia omare. Sa2d sed poria sem, utvehicua nis!
Palemesque vestduum rutrum mi 3 congue arcu dlandit vias. Mauris 31 asquam odio. integar non placaratiacus. integer venicula mi 2X, 3¢ rutrum ex malesuada
eu. Efam porta moieste velt O emenum

Tweets and more

psum daior sit amet. consacietur adipisc ng &8t inleger omam dam d arcy wivera, sedegasias Quiaomare. S2d sed porta sem, ul venicula nis!
fesque vasiouum RTum mi 3 Congu2 arcu Dlandit vitae. Mawrs 3t alquam odio. Imagar non placaratiacus. inager venicula mi ex, 3c rutrum ex malesualda

2y, E1am porta molestie vell d mmentum

Makina TV Smarter

Video

Video list Currys PC World Sony DSC-RX100 Compact Digita

Obrazek 18: Novy vzhled produktové stranky — 2. ¢ast

Navrhovany vzhled pusobi mnohem modernéji a obsahuje vSechny klicové informace
k uskute¢néni nakupu. Zbylé informace jsou ukryty pod jednotlivymi tabulatory
a nacitaji se v moment¢, kdy si je zakaznik pieje vidét. Tohle feSeni ma vliv na rychlost

nacitani stranky a eliminuje scrolovani nahoru a dolli na strance.
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Product information Tech specs Reviaws Bundies © Delvery & Services  Tepdeais @

Askan owner Rewviews of Currys

Canon PowerShot SX50 HS Digital camera reviews verified by reevoo®s

267 reviews Reviews from: All purchasers v Sortby: | Defauit v
b & Ease of us= [
(8.1 outof 10 Image quaiity I )

Features I =

Build quatity [
Vslus for monsy

Cveral rating I

* S A A A sss
+ remot= port good valus if camera is reduced 10 £200

—  slow chip speed. siow focus

= & »

ok K K
2 outof 10 1

+ Outstanding zoom

— Manud on disc
Position of record button

3 - ¥

* W A A K David
Ootof10 i3

+ zoom is brilliant, lots of features 1o play with

— none that | have found as yet.

= - ¥ 2 Jamsary 2015

Obrazek 19: Novy vzhled produktové stranky — 3. &ast

E-shop je také propojen s aplikaci tieti strany, kde lidé poskytuji recenze a hodnoceni

zbozi pro ostatni, ktefi nejsou rozhodnuti o nakupu nebo hledaji dodate¢né informace.

Items included in this pack

C16LDVB11 HD Ready 16" LED TV with Built-in DVD player + SV9150 Indoor TV Antenna + HDMI 1.4 Cable - 2m

Save £39.99 Save £35.99 on these items

Our experts recommend this bundie

C16LDVB11 HD Ready 16" LED TV with Built-in DVD player + SV9150 Indoor TV Antenna + HDMI 1.4 Cable - 2m

£999.99 Ssave £39.99

Obrézek 20: Novy vzhled produktové stranky — 4. ¢ast
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Zékaznik zde muze nalézt i sekci stzv. balicky. Jedna se o typ produkti,

které jsou nabizeny s komplementarnim zbozim jako jeden produkt.

Currys (@ [

(A
Q Stores & Account

#  Kitchen Appli; Small Appli TV&E i Cameras  Audio & SatNav  Computing PC Accessories  Smart Tech
Free delivery Free delivery Free delivery Free delivery
m even at weekends m even at weekends m even at weekends n even at weekends

Home ’ Universe name ’ Category name ’ Page name

BRANDProduct name

Product code CODE

@ l Curys exclusive | l 5 year guarantee included
Product highlights

As advertised on TV

« FullHD 1080p

+ 200 Hz processing rate

+ smart: full-catch up services & youtube
 tuner: freeview hd

© FREE lens kit and bag

© Claim £30 cashback when you purchase this product
More details

Energy rating information

%* % % % Read 64 customer reviews  Ask an owner

- QG EBAE

= «a
el NVIDIA
i 6T Series
Video
o Services
( ) ) C O v FREE standard delivery available (3 to 5 working days)
'] f H H > v Protect your product from £2.99 Learn more

Obrazek 21: Novy vzhled produktové stranky — 5. ¢ast

Hurry ends Monday!
Save 50%

EEREES
£13,399.99

Save £100.00

.vl_y. Buy for download

.L +/ Available for download
Download info

Y Add to basket

[} / Available for Home Delivery
More delivery info

E v/ Available to Order Online & Collect in
Store in 1 hour

More reservation info

Dale je zde 1épe vyfeSena galerie obrazkill, vcetné piibliZovani na detaily konkrétniho

produktu v raznych polohach a reklamni video. Stranka jasné a souhrné obsahuje

vSechny informace tykajici se servisu a zptisobu doruceni zbozi. Jsou zde také navrzeny

jednotlivé sekce, kpropagaci vyrobku pii riznych marketingovych akcich

jako jsou vyprodeje, nové modely vyrobku, vikendové akce, atd.
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I Product name or product code

Currys (@

9 S 6 et

# Kitchen Appliances  Small Appliances TV & Entertainment Cameras Audio & SatNav  Computing PCAccessories Smart Tech
g, Feature 1 g, Festure 1 g, Feature 1 g Festure 1
Home > Universe name ) Category name ) Segment name
Segment name
Showing 1 - 12 of 179 results Sort by Price-lowtohigh ¥ Show  12productsperpage V
Refine by: Resetfilters
p 10 & prducts)
Price Coo
1
| Priczrange 1115 Brand Product name £1200.00 Save £100.00
Price range 2 (2) = B
; Currys exclusive 5 year guaraniee included
[ Price range 3 (237) I I l 2iasd Was £1239.93 from DOMM/YYYY %0
COMMIYYYY)
r 1T As advertised on TV
£l0 to| 500 Update ; !  Home delivery avsilable
+ Definition one A S
+" Definition two + Collect in store avaiable
»  Definition three " T
Rating = +* Detition four L, Download avsilable
% % % % % Rating 1(11) D Claim £30 cashback when you purchase this product
@ % % % % * Rating 21£7) % %k K K 3 reviews
% % % & * Rating 3 ()
2
Brand Product name From £29.99
Color -~ - .
| Curmrys exclusive | l 5 year guarantee included -
(5 |l Color 1¢53) Wia £1299.59 from DOMMIYYYY
DOMMAYYYY
) |l Color 237} .
W Color 3 (222) ‘ AaadverniedonlV  Home defivery available
() [l Color 4 (253) » Definition one
+ Definition two v Collect in store avaiiable
/¥ il o
View more fillers » gnzm ;nree _Ll}own)oad S e,
. inition four
Brand A ® Claim £30 cashback when you purchase tis product
(5 Brand 1 99) ek e ok 3 reviews
() Brand 2 33)
0 Brand 3 1174 3
Band 4 i) SrandEedustiame £1200.00 Save £100.00
Curys exclusive 5 year quarantee nciuded
View more fillers I I I Was £1293.39 from DOMM/YYYY o
DOMMY YY
3 As advertised on TV
Categories o ! + Home delivery avsilable
Definiti
() Categories 1256) Def:ﬁﬂf‘::  Collect in store available
| Categories 2 239 Definition three

Cstegories 3(102)
Cstegories 4 272

Definition four

Claim £30 cashback when you purchase this product

View more fitters % ok ok K3 reviews

Obrazek 22: Novy vzhled s vyhledanymi produkty — 1. &ast

g Hurry

last few Brand Product name

| Currys exclusive

| | 5 year quarantee included

€ chrome
! As advertised on TV

« Definition one
« Definition two
« Definition three
« Definition four

 Claim £30 cashback when you purchase this product
Y K K H 3 reviews

4, Download available

£1200.00 Save £100.00

Was £1299.99 (from DD/MM/YYYY to
DDMM/YYYY)

v Home delivery available

« Collect in store available

Our experts love

Brand Product name
I Currys exclusive

5 year guarantee inciuded

@ As advertised on TV

« Definition one
+ Definition two
« Definition three
« Definition four
\ ® Claim £30 cashback when you purchase this product

ek A K A 3 reviews

£1200.00 Save £100.00

Was £1299.99 (from DDIMM/YYYY to
DD/MMYY YY)

v Home delivery available

+ Collect in store available

Obrézek 23: Novy vzhled s vyhledanymi produkty — 2. ¢ast
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Pokud se zdkaznik rozhodne vyhledat urcity typ produktu, okamzité¢ dostane seznam
zbozi odpovidajici jeho zadanym parametrim. Vyhledané produkty obsahuji zdkladni
informace, marketingové promo akce, zvyraznéné doporucené produkty a sadu filtrQ,

které zakaznik muize dale aplikovat k ztzeni vybéru produktu.

Stranky v obou ptipadech na prvni pohled pisobi mnohem piehlednéji a sofistikovanéji,
informace jsou uspofadany do logickych bloku a zakaznik se v nich dokaze lépe

orientovat.

Platebni moznosti

Na e-shopech Currys a PCW jde momentaln¢ zaplatit zbozi pouze platebni kartou.
V dnes$ni dobé je to samoziejmé dostaCujici, soucasné vSak i pomérné limitujici.
Predstavme si situaci, kdy chceme n€komu vénovat darek, ale bohuZel nds nenapada
nic, ¢im by jsme obdarované osob¢ udélali radost. Jako feSeni se nabizi implentace nové
platebni metody v podobé darkovych poukazt, neboli ,,gift cards“. Tento zptisob platby
uvitaji nejen fyzické osoby, které chtéji n¢koho obdarovat, ale také podniky

jako zptsob firemnich benefitd.
Gift cards

Jak jsem jiz zminil vySe, v soucasné dob€ nelze na webovych strankach Currys a PCW
platit darkovym poukazem. Cilem tedy je zajistit, aby zakaznik mohl na webu zaplatit
celou sumu nebo ¢ast pravé darkovym poukazem. Implementaci této platebni metody

by spole¢nosti mohly narist trzby o vice nez 3 miliony liber za rok.

1 Verify
£0.01 @,

5045075659750843560
PIN: 5140

Obréazek 24: Gift Card
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Platba darkovym poukazem by méla byt implentovana tak, Ze registrovany zékaznik
Ji bude moct pouzit po prihlaseni do svého uc¢tu a neregistrovany zakaznik po vyplnéni
dodaci a fakturacni adresy. Na nasledujicim obrazku lze vidét moznost zaplaceni
darkovym poukazem na webu. Zakaznik si vybere zbozi, vlozi jej do kosiku, pfihlasi
se do svého Uctu, nebo vyplni pozadované idaje a ma moznost si zvolit typ placeni.
K platb¢ darkovym poukazem zdkaznik vyplni pozadované policka ¢islem darkového
poukazu a klikne pfidat. Pokud na tomto poukazu nejsou dostatecné financni prostredky

k zaplaceni zbozi, ma zakaznik moznost doplatit zbytek platebni kartou.

Currysﬁ ISP ...
3 4 Make payment 5  Order confirmation

Order summary
Review your order summary
Pay by:
¢ gas [crooseacarape |
CANON CLI-526 Tri-colour Ink Cartridge
Unit price £10.00
Quantity 1 £10.00 By continuing, you Terms

Con

Order subtotal £10.00

Add voucher Delivery address

M. jo po,
. Wolverdene Club
Free 2 ;

Delivety Dene Rosad,

ANDOVER, SP10 2AA
Amount Due (inciuging VAT) £10.00

Billing address
Pay with Gift Card and eGift Card

Mr. jo po,
The Avenue,

566 || 024 || 990 | (8372 | | esae ﬁ New Haw,
ADDLESTONE,

(Z_Edit billing address

ate.sen een 1724, Balance £4874

£5.00
I/ERIFIED MasterCard.
Amount to Pay £5.00 by VISA ureCoc

We scoept these forms of payment

& <o v oo KRR

If you have any questions don't hesitate to
give us a call on 0844 561 0000

Customer services Shopping with Currys We're here to help Store finder

es KNOWHOW | PC World Business | Currys Ireland | Currys Partmaster | Currys TechTalk

Obrazek 25: Implementace platebni mozZnosti gift card

Viralni internetovy marketing

Na internetu ma spole¢nost k dispozici §iroké spektrum nastrojii, pocinaje textovymi

sdélenimi zasilanych e-mailem az po multimedialni klipy $ifené pomoci sociélnich siti.
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Reklamni sdéleni vsak musi byt takové, aby motivovalo zékazniky k jeho dal$imu
Sifeni, a nejlépe piirozenym zpusobem, ktery jako reklama nepisobi.
Investice do vytvoieni takové reklamy vSak piedstavuje jediné naklady,
nebot’ jeho distribuci zajisti sami adresati. Pfiklad uvadim videoklip prezentovany

na youtube: https://www.youtube.com/watch?v=GrLQERsLOzU

Socialni média — Facebook

Prostiednictvim  marketingu na  socidlnich  sitich je povédomi o znaéce
nebo jménu spole¢nosti neustale zvySovano za soucasného vystavovani potencialnim
klientim. Marketing na Facebooku by mél byt soucasti strategie spole¢nosti. Minimalni
naklady na ziizeni facebookového uétu, propojeni s firemnim webem a jeho snadna

sprava, jsou jednozna¢nym dtivodem K vlastnictvi firemniho Facebooku.

Reklamni kampan na Youtube

Spole¢nost by méla vyuzit reklamu na strance pii piehravani videa. V dolni ¢asti videa
na youtube se zobrazuji klasické textové reklamy podobné AdWords, které je mozné
roz§ifit o reklamni banner. Jedna se v podstaté o dvé reklamy v jednom. Dobré na tom
je, Ze se za né plati jako za jednu. Jako piiklad 1ze uvést, kdy samotné video piehrava
Klip o spoleénosti a Vjeho pribéhu naskakuji reklamni bannery se zbozim,

které 1ze nakoupit pravé v e-shopu Currys nebo PCW.

SEOQO optimalizace

Pfi redesignu webovych stranek a implementaci gift karet by méli vyvojafi brat
na védomi implementaci tagii do zdrojového kddu pro internetové vyhledavace.
Dobfe navrzend SEO optimalizace piivede pies vyhledavace vice potencialnich

zakaznik.

4.2 Ekonomické zhodnoceni a ¢asovy harmonogram

Pro implementaci konkrétnich ndvrhi a doplnéni nebo posileni urcitych oblasti
komunika¢niho mixu, které mohou byt pro spolecnost klicové, je nutné stanovit odhad

hrubych nakladii na tyto zmény.
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Z konkrétnich navrhl vyplivd, Ze je nutné se zaméfit na redesign webovych stranek,
které se jevi jako zastaralé. V piipadé spravného navrhu v kombinaci s jednoduchosti
realizace dojde ke zlepSeni orientace zakaznika na strankach, zpiehledni se informace
0 zbozi a zakaznik bude mit moZznost zbozi zakoupit prostfednictvim nové platebni
metody. Posileni urcitych oblasti marketingového mixu uréité pfitihne vice zakazniku
na nové pietvoiené webové strdnky e-shopti a to se s velkou pravdépodobnosti promitne

do trzeb spolecnosti.

V nésledujici tabulkach jsou uvedeny naklady a piinosy navrhovanych feseni
pro analyzovanou spolecnost. Tyto naklady a pfinosy jsou hrubym odhadem na zakladé
ziskanych informaci o primérych mzdach v Anglii a Ceské Republice, cend
internetové reklamy PPC, za kterou spole¢nost plati, a webovych stranek spole¢nosti

zabyvajici se reklamou na internetu.

Redesign stranek

Délka projektu 6. mésicd | Aktualni navstevnost stranek | 1 049 858 977
Analyza a prlzkum £60 000,00 | Ocekavana navstévnost 8.5b 1405 195 861
Implentace £80 000,00

Naklady £140 000,00 | Narust 355 336 884

Tabulka 19: Naklady a pfinosy na redesign stranek

Gift Cards

Délka projektu 6. mésicd | Trzby £3 200 000,00
Analyza a prlzkum £90 000,00
Implentace £200 000,00
Treti strana (vydej poukazd, atd) £110 000,00
Naklady £400 000,00 | Trzby £3 200 000,00

Tabulka 20: Naklady a pfinosy na projekt gift cards
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Komunikacéni mix

- zvySeni navstévnosti stranek o
Virdlni marketing (video) 30%
- producent £3 000,00 - rast trzeb
- délka videa £1 350,00 - ziskani novych zakaznik(
- scénarista £1 200,00 - Siteni jména spolecnosti
- stfih videa £2 700,00 - lepsi konkurenceschopnost
- herci £8 400,00 - zvySeni poptavky
- zvuk £900,00 - zkvalitnéni sluzeb
- kamera £1 400,00 - rozsSiteni sortimentu
Celkem naklady £18 950,00 - cenova konkurence schopnost
Facebook
- tvorba firemnich stranek -
- reklama PPC £7 120 000,00
Celkem naklady
Reklama na youtube
- video klip £19 000,00
- reklama CPV £7 500 000,00
Celkem naklady
SEO -
Naklady Celkem/rok | £14638950,00 |

Tabulka 21: Néklady a pfinosy na posileni komunika¢niho mixu

Ve vyse uvedenych tabulkdch jsou uvedeny naklady a pifinosy pro jednotlivé zmény
v marketingové strategii. Je velmi slozité vyjadfit ¢iselné hodnoceni pfinost a realné

naklady k implementaci zmén.
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4.2.1 Casovy harmonogram
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Obrézek 26: Casovy harmonogram implementace projektii na web (Zdroj: Vlastni)
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Zavér

Cilem této diplomové bylo provést analyzu soucasného stavu spole¢nosti Dixons
Carphone Goup Plc., jejiho postaveni na trhu a navrhnout marketingovou strategii
se zaméfenim na zkvalitnéni online komunikaénich nastroji. Analyticka ¢ast prace

poukazala na slaba mista a poskytla mozné navrhy k jejich eliminaci.

Analyticka ¢ast diplomové prace byla provedena na zakladé piistupu k firemnim datim
pomoci nastoje Google Analytics, ktery spole¢nost vyuziva pro své fizeni
a rozhodovani, dat statistického ufadu Velké Britanie a vefejné pfistupnych informaci
o konkurencnich podnicich. Dal¢ byla provedena analyza soucasného stavu webovych
stranek a platebnich moznosti, které jsou na webu k dispozici. Na zaklad¢ ziskanych
vysledki z analyz byla navrzena nova podoba webovovych stranek, zavedena novéa

platebni metoda a navrzeny nové moznosti propagace spole¢nosti na webu.

Vystupem diplomové préce je konkrétni navrh nové weboveé stranky zobrazujici detaily
produktu, nové zavedené platebni metody a navrzeny online komunikaéni nastroje
K propagaci spole¢nosti na webu. Pfi tvorbé navrhli byly poskytovany zpétné vazby
kolegli z IT a marketingového oddéleni, protoze jejich napady a poznatky byly velmi

dualezité a cenné.

Mnoho spole¢nosti se snazi hledat nové prodejni pfileZitosti, orientovat se na noveé trhy
a technologie, coZz souvisi S postupnymi zménami trhu a ekonomickou a politickou
situaci. Spole¢nost je tedy nucena zménit uvazovani, chovani ipfistup k trhu

a proto jsem i pfesvédeny, ze pokud firma vyuZije svého snaZeni dosdhne Uspéchu.
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