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Abstract

Molnarova, V. Online sales support for CUBESHOP, s.r.o. Bachelor thesis. Brno:
Mendel University, 2017.

Bachelor thesis deals with online sales promotion proposal of CUBESHOP, s.r.o.
Through the analysis of the environment and the structured interview with the
employees, knowledge about the current state of the company was obtained. Based
on found shortcomings, design and layout of an online store was suggested with a
marketing campaign in order to promote new e-shop.

Keywords

Online marketing, marketing plan, online shop, marketing communication, promo-
tion.

Abstrakt

Molnarova, V. Internetova podpora predaja spoloCnosti CUBESHOP, s.r.o.
Bakalarska praca. Brno: Mendelova univerzita v Brne, 2017.

Bakalarska praca sa zaobera navrhom internetovej podpory predaja spolo¢nosti
CUBESHOP, s.r.o. Pomocou analyzy prostredia a Strukturovaného rozhovoru so
zamestnancami boli ziskané poznatky o aktualnom stave spolocnosti. Na zaklade
zistenych nedostatkov bol spolocnosti navrhnuty dizajn ausporiadanie
internetového obchodu spolu s marketingovou kamparnou za uCelom propagacie
nového e-shopu.

Kl'icové slova
Internetovy marketing, marketingovy plan, internetovy obchod, marketingova
komunikacie, propagacia.
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1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod

Pre dnes$nu dobu je pripojenie na internet aznalost pouZivania internetu jej
neoddelitel'nou sucastou. Ludia majid moZnost vd'aka modernym technol6giam sa
pripojit na internet kedykol'vek a kdekol'vek.

Aktudlny trend poZivania internetu sa prejavuje vo velkom aj v oblasti
obchodu. Online nakupy neboli nikdy eSte tak bezné, ako je to dnes.
Prostrednictvom internetu si moZe zakaznik zakupit vSetko cez oblecenie,
elektroniku, potraviny, sluzby a iné. Z tohto dévodu je pre kazdu znacku, ziaduce
mat internetovy obchod aj v pripade, Ze ma kamennt predajniu.

Vel'ky vplyv na zadkaznika ma aj marketing. O tom, ktory obchod zakaznik na
internete navstivi a i v iom nakupi rozhoduje svojimi aktivitami sdm obchodnik.
Usporiadanie produktov v e-shope a reklama by mali naviest zakaznika prirodzene
k ndakupu. Cielena propagacia internetového obchodu aproduktov viiom
predavanych je zakladnym predpokladom uspeSnosti obchodu.

Internetovy obchod a online marketing st podl'a m6jho nazoru zakladnymi
piliermi tuUspe$ného podniku dneSnej doby. V dalSom texte si podrobnejSie
rozoberieme charakteristiky jednotlivych pilierov.

1.2 Ciel prace

Cielom bakalarskej prace je na zaklade analyzy poZiadavkov zastupcov spolo¢nosti
CUBESHOP, s.r.o. najst na trhu vhodné softwarové rieSenie pre realizaciu
internetového obchodu. Sucastou bakalarskej prace bude taktiez navrh
internetovej kampane, za uUcCelom propagacie novo vytvoreného e-shopu
a predavanych produktov.
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2 Marketingova stratégia

Vytvorenie marketingovej stratégie je nedoddelitelnou sucastou pre uspeSné
zavedenie podniku na trh. Firemna stratégia pomaha zniZit' rizika na zaklade
analyzy suc¢asného a minulého stavu.

2.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan je jeden z najdoleZitejSich vystupov strategického planovania.
Podl'a internetovej stranky www.podnikam.webnoviny.sk (Webnoviny, 2010) je
nastrojom, ktory spaja vSetky prvky marketingového mixu do jedného uceleného
planu. Plan ma za ulohu pomoct firme preniknut na cieleny trh, vybudovat si
stabilnu poziciu a udrzat' si ju.

Marketingovy plan sa sklada z niekol'’kych ddleZitych Casti. Philip Kotler a Gary
Armstrong (2004, str. 109) delia marketingovy plan na tieto Casti:

* Uvod
V uvode marketingového planu je dodleZité popisat hlavné ciele spoloc¢nosti
a odporucania pre podnik.

* Charakteristika sucasnej marketingovej situacie podniku

Definicia situacie podniku obsahuje informacie o segmentoch, na ktoré sa chce
podnik zamerat, definuje hlavnych konkurentov, popisuje produkt a vSetky
faktory marketingového prostredia. Do charakteristiky situacie spada analyza
trhu, analyza uspeSnosti vyrobku a analyzu distribucie.

* Analyza rizik a prileZitosti

Analyza vonkajSieho prostredia aznej zistenych hrozieb a prileZitosti,
pomaha podniku vytvorit predstavu o budiicom vyvoji produktu na trhu.

* (Ciele a hlavné ulohy

Stanovenie hlavnych ciel'ov v planovanym obdobi je dolezité pre ich naslednu
kontrolu. Podl'a drovne splnenia stanovenych ciel'ov vieme urcit uspesSnost
aplikovaného planu.

* Marketingova stratégia
* Plan realizacie
Detailny popis postupu realizacie marketingovej stratégie.
* Rozpocet
* Kontrola

Marketingovy plan moéze byt vytvarany na rézne casové obdobia. Jaroslav Kita
(2017, str. 143) uvadza clenenie planov podla doby ich trvania na rocny plan,
dlhodoby plan a strategicky plan. Ro¢né a dlhodobé plany zavisia na dlzke obdobia
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ich realizacie. Strategicky plan sa sustred'uje na adaptaciu podniku a vyuzitie
ponukanych prilezitosti, bez zavislosti na dlZzke obdobia.

2.2 Kokurencia

Dolezitym faktorom uspeSnosti kazdého podniku je vedomost o konkurentoch
spolo¢nosti. Podl'a Jaroslava Kitu (2017, str. 26) sa pod pojmom konkurencia
nenachadzaju len aktudlne fungujice firmy, ktoré predavaju podobné alebo
totoZné produkty ¢i sluzby, patri sem aj potencialna budtca konkurencia, ktora by
mohla vstipit na trh.

Cielom kaZdej firmy by malo byt podla Philipa Kotlera a Gary Armstronga
(2004, str. 177) uspokojovanie potrieb zakaznikov lepSie ako konkurencia. Je
potrebné ziskat konkurenc¢nu vyhodu, kedy budu zakaznici vnimat produkt
aponuku firmy pozitivnejSie ako ponuku produktov konkurecnej firmy.
NajpouZzivanejSim nastrojom na meranie konkurencnej pozicie firmy na trhu je
podla Jaroslava Kitu (2017, str. 26) ukazovatel trhového podielu. Nastroj
odzrkadl'uje percentualny podiel predaja konkrétneho produktu, pripadne znacky
v podiely k celkovému objemu predajov na danom trhu. Ako d’alSiu pomocku, ktora
moZe byt pouZita pre urcenie konkurencie podniku, uvddza internetova stranka
www.businessvize.cz (Business vize, 2011) model piatich konkuren¢nych sil, ktory
vypracoval Michael E. Porter. Medzi 5 konkuren¢nych sil patri:

* Riziko vstupu novych potencialnych konkurentov do prostredia
* Rivalita medzi si¢asnymi konkurentami

* Kuapna sila

Sila dodavatel'ov

* Existencia substititov produktu ¢i sluzby

Nie je mozné jednoznacne urcit najvhodnejSiu marketingovl stratégiu
vzhl'adom ku konkurencii podniku. Podl'a Philipa Kotlera a Garyho Armstronga
(2004, str.178) sa musi stratégia firmy prispdsobovat velkosti spolo¢nosti, druhu
predavaného produktu a spotrebitel'skému trhu.

2.3 Cielova skupina a segmentacia zakaznikov

Stanovenie cielovej skupiny zakaznikov je dolezitym poznatkom pre manaZment
firmy. Kazdy podnik musi mat vytvorenu predstavu, komu chce svoj produkt alebo
sluzbu predavat a podla typickych znakov vybranej skupiny, prisposobit cely
marketingvy plan.

Segmentacia trhu spoCiva vrozdeleni zdkaznikov do niekolkych
homogénnych skupin, ktoré sa navzajom medzi sebou odliSuju. Rozdielnosti medzi
skupinami mézu podla Philipa Kotlera a Gary Armstronga (2004, str. 325)
spocivat v odliSnosti v nakupnom spravani, v potrebach a inych charakteristikach.
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Jaroslav Kita (2017, str. 178) definuje dovody, pre ktoré by mala firma
uskutocnovat’ segmentaciu trhu. DéleZitym argumentom pre rozdelenie trhu je
moznost lepSieho prisposobenia politiky podniku k danej skupine zakaznikov.
Znalost' vybranej skupiny zakaznikov pomaha klepSej predajnosti produktu ci
sluzby a tym aj k efektivnejSiemu vynaloZeniu nakladov.

Postup segmentacie trhu vyzaduje podla Jaroslava Kitu (2017, str. 182)
niekol'’ko postupnych krokov, ktorymi su:

Definicia celkového trhu
Identifikacia homogénnych skupin spotrebitel'ov
Charakteristika typického zakaznika kazdého segmentu

Vyhodnotenie ziskového potencialu kazdého segmentu

i > W e

Vytvorenie marketingového mixu, prispdsobeného zvolenému segmentu

Rozdelenie trhu na segmenty, moZe byt podla Philipa Kotlera a Gary Armstronga
(2004, str. 327) uskutocniovana na rozdielnych drovniach. Jednotlivé Grovne su
urcené podla detailnosti rozdelenia segmentov, od situacie kedy sa podnik
nezaobera segmentaciou zakaznikov az po pripad, kedy je zvolenda uplna
segmentacia.

\ ad d ad

Obr. 1 Marketingova segmentacia
Zdroj: Philip Kotler, Gary Armstrong (2004, str. 327)

Spotrebné trhy moéZu byt segmentované na zaklade réznych kritérii. Svetovo
najpozivanejSie metody segmentacie podl'a P. Kotlera a G. Armstronga (2004, str.
335) su:

* Geograficka metoda

* Demograficka metéda

* Psychograficka metoda

¢ Behaviorilna metéda

2.3.1  Geograficka segmentacia

Geograficka segmentacia trhu je zaloZena na rozdeleni zadkaznikov podl'a miesta
ich pobytu. Vybrana skupina zakaznikov sa moZe nachadzat vjednej krajine,
regione, mesta alebo v inej geografickej jednotke.
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2.3.2 Demograficka segmentacia - Generacia Y

Pojem generacie Y sa zac¢ina v poslednych rokoch sklotiovat stale viac. D6vodom je
postupny nastup generacie na pracovny trh. Skupina l'udi spadajica do generacie Y
je narodena v 80. a 90. rokoch. Tito l'udia sa oznacuju aj ako mileniani, nakol'’ko boli
narodeni tesne pred koncom druhého milénia. VacSinu svojho Zivota prezivaju
v tretom miléniu. Cela generacia sa vyznacuje hlavne svojim neustalym pristupom
k technolégiam, ktorymi sd napriklad pocitace, mobilné telefény a tablety.
Takymito privlastkami definuje generaciu internetova stranka
www.businessdictionary.com (Business Dictionary, 1. odstavec). Podobnu
definiciu  generacie Y ponutkaju rozne zdroje. Webova stranka
www.theguardian.com (The Guardian, 2. odstavec) uvadza rozne postoje ku
generacii, podla ktorych su tito I'udia sebecky, nestastny ¢i neshopny zavazkov.
Vyznacuju sa taktieZ svojou neschopnostou fungovania bez telefénu avecnou
nedospelostou. Ini povazuju naopak generaciu skér za kreativnu, flexibilna a so
silnym zmyslom pre spolo¢ensku zodpovednost. Nazory na povahu tychto I'udi sa
lySia, ale vSetky sa zhoduju v jednom, jedna sa o generaciu spatu s technolégiami.

S pouZivanim novodobych technoldgii suvisi aj vyuZivanie internetu.
V dneSnej dobe su neoddelitelnou sucastou internetu socialne média, ktorych
hlavnymi vyuzivatelmi su prave l'udia spadajuci generacie Y. Vroku 2014 podla
internetovej stranky www.statista.com (Statista, 2017) pouzivalo socidlne siete
1,91 miliardy l'udi.
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Obr. 2 Mnozstvo I'udi pouzivajicich socialne siete v miliardach

Zdroj: Statista (2017)

V roku 2014 boli I'udia spadajuci do milenianov priblizne vo veku 16 aZ 34 rokov.
Nie je moZné presne na rok stanovit vek, nakol'ko nazory na presny datum
narodenia sa liSia. Clanok webovej stranky www.whatis.techtarget.com (What is,



20 Marketingova stratégia

2015) uvadza niekolko prikladov zadefinovania rokov narodenia milenianov
podl'a roznych zdrojov. VSetky nazory sa vSak pohybuji medzi rokmi 1980 a 2000.
Podl'a nasledujucich grafov z portalu www.statista.com (Statista,2014) je moZné
vidiet, Ze viac ako polovica l'udi vyuZivajucich najznamejSie socialne siete sa
nachadzaju vo vekovom rozhrani milenianov. Vyznamnu cast uZivatel'ov tychto
sieti tvoria aj l'udia spadajuci do generacie X, ktora predchadzala generacii Y.
Generacia X bola ako prva v kontakte s novymi technolégiami a bola svedkom
celého ich rozvoja az do sucasnej podoby (www.eduworld.sk). Z tohto dévodu nie
su pre nich socialne siete cudzie, no neprisudzuji im takd vahu ako po nich
nastupujica generacia.
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Obr. 3 Demografické rozdelenie pouzivatel'ov najznamejsich socidlnych sieti.

Zdroj: Statista (2014)

VyuZivanie socialnych sieti a vSeobecne internetu ako takého ma aj do buducnosti
neustale rastuci trend. Mileniani si prvym dékazom toho, Ze online je v dneSnej
dobe velmi dodlezity. Z tohto dovodu je nutné, aby kazda spoloCnost dbala aj na
svoj online marketing a venovala mu dostatok pozornosti, nakol'ko generacia Y
postupne napliia pracovny trh ateda bude tvorit aj potencialnych zikaznikov.
David Meerman Scott (2015, str.24) v svojej publikacii opisuje zmenu, ktoru online
a internetové stranky priniesli. Vd'aka tymto zmenam sa uplne menia pravidla
marketingu, v ktorych staré zauzivané met6dy nefunguju a je nutné ich prisposobit
novodobému fungovaniu spoloc¢nosti.
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2.4 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza trhu, ktora sa vyuZiva na vytvorenie prehladu silnych
a slabych stranok ¢i prileZitosti a rizika, ktoré by mohli podnik stretnut. Podla
internetovej stranky www.euroekonom.sk (Euro ekoném, 2015) je vedomost
o nastrahach a prileZitostiach vonkajSieho prostredia ¢i vlastnostiach vnatorného

N

prostredia kl'icovym faktorom pre d’alSi rozvoj podnikatel'skych aktivit.

Uzitotné Skodlivé
Vnutorné S W
rostredie
P Silné stranky | Slabé strénky
Vonkajsie O T
prostredie

PrileZitosti Hrozby

Obr. 4 Grafické znazornenie SWOT analyzy

Analyza SWOT sa vyuziva najma pri strategickom planovani. Zo ziskanych
vysledkov ma firma moznost si vybrat jednu zo Styroch moZnych stratégii.
Webova stranka www.euroekonom.sk (Euro ekoném, 2015) definuje mozné
stratégie na zaklade prevaZzujucich faktorov:

* Ofenzivna stratégia

Ofenzivna stratégia je volend pri spolocnostiach, ktorych silné stranky
prevazuju nad slabymi a prileZitosti prevazuju nad hrozbami. Tento typ
stratégie je najatraktivnejSim strategickym variantom.

* Defenzivna stratégia

Situacia, v ktorej je prevaha silnych stranok spoloCnosti nad slabymi, ale
hrozby prevySuja prilezitosti. Tento druh stratégie sa voli pri silnych
a seestacnych podnikoch, ktoré sa momentalne nachadzaju v zlom prostred;i,
preto maju vysoké mnozstvo hrozieb.
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* Stratégia spojenectva

V pripade, Ze podnik ma vacSie mnozstvo slabych stranok ako silnych, ale
disponuje velkym poctom prilezZitosti, voli stratégiu spojenectva. Ak nema
spolo¢nost zaujem o spolupracu s niekym dalSim snaZi sa zapracovat na
svojich slabostiach a zosilniet, aby bol schopny vyuZzit svoje prileZitosti.

 Stratégia uniku alebo likvidacie

Najhors$ia moZna varianta, v ktorej sa moZe podnik nachadzat. V tejto situacii
ma podnik prevahu slabych stranok a taktieZ prevahu hrozieb. Pre podnik je
odporucana bud’ zmena prostredia alebo zruSenie podnikania.

2.4.1  Vnutorné prostredie

Do vnutorného prostredia spolo¢nosti spadaju podla Jaroslava Kitu (2017, str.151)
vSetky faktory, ktoré sa tykaju konkrétneho podniku a je schopny ich ovplyvnit. Do
vnutorného prostredia sa zarad'uju vsSetky strategicky vyznamné zdroje
spoloc¢nosti, ktoré je moZné rozdelit na Styri zakladné skupiny:

* Hmotné zdroje

* Financ¢né zdroje
* Ludské zdroje

* Nehmotné zdroje

Vo SWOT analyze sa vramci vnatorného prostredia hodnotia a zist'uju silné a slabé
stranky spolocnosti, ktoré odzrkadl'uju schopnost podniku vyuZit zistené
prilezitosti alebo odvratit potencialne hrozby.

2.4.2  VonkajSie prostredie

Do vonkajsSieho prostredia spolo¢nosti sa podl'a Philipa Kotlera a Gary Armstronga
(2004, str. 175) zahriiuje makroprostredie podniku a externé mikroprostredie.
Makroprostredie priamo vplyva na stav a okolnosti v mikroprostredi. Ani jedno
z nich nevie firma priamo ovplyvnit.

Externé mikroprostredie, nazyvané aj odvetvovym prostredim, tvoria podla
Jaroslava Kitu (2017, str. 153) faktory, ktoré priamo vplyvaji na chod podniku.
Pomocou identifikacii doéleZitych charakteristik prostredia, dokaze firma
identifikovat' svoje prilezitosti a hrozby. Charakteristikami mikroprostredia su
podl'a Philipa Kotlera a Gary Armstronga (2004, str. 175) napriklad:

* Firemné prostredie,

Dodavatel'sko-odberatel'ské vztahy

Poskytovatelia sluZieb

Cielovy trh

Konkurencia
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* Vztahy s verejnostou

Makroprostredie je externé prostredie vSetkych podnikov a jednotlivych odvetvi.
Vdaka celoploSnému vplyvu poOsobi na vSetky subjekty rovnako a dokaze
konkrétnym firmam poskytnat bud’ nové prileZitosti a iné dokaZe ohrozit. Philip
Kotler a Gary Armstrong (2004, str. 180) definuju faktory, z ktorych sa dané
prostredie sklada. Rovnaké prvky makroprostredia definuje aj Jaroslav Kita (2017,
str.152). Medzi faktory ovplyviiujice marketingové stratégie v makroprostredi
patri:

* Demografické a socialne Cinitele

* Ekonomické prostredie

* Prirodné podmienky

* Technologické Cinitele

* Politicka situacia a prostredie

¢ Kultdrne prostredie a zvyklosti
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3 Komunikac¢ny mix

Marketingovy komunika¢ny mix je jednou z dodlezitych zloZiek marketingového
mixu. Pomocou komunikacie so zakaznikmi sa snazi podnik plnit’ svoje stanovené
marketingové plany a upevinovat svoju poziciu na trhu.

Pomocou komunikacie so zdkaznikmi podnik propaguje svoje produkty a
informuje o ich vlastnostiach ¢i hodnote. Takto definuje maretingovii komunikaciu
Jaroslav Kita (2017, str. 334). Webova stranka www.euroekonom.sk (Euro
ekonom, 2015) uvadza Styri nastroje, ktoré sa podiel'aju na tvorbe komunika¢ného
mixu podniku. Do nastrojov komunika¢ného mixu spada:

¢ Reklama

* Podpora predaja

Public relations
* Osobny predaj

P. Kotler spolu s G. Armstrongom (2004, str. 629) zahfniaju do nastrojov eSte piatu
poloZzku, ktorou je priamy marketing. Rovnaké delenie uvadza vo svojej publikacii
aj Jaroslav Kita (2017, str. 335).

3.1 Reklama

Internetova stranka www.businessdictionary.com (Business dictionary) definuje
reklamu ako kazdu platent formu verejnej komunikacie, kedy sa identifikovatel'na
firma alebo osoba snazi spropagovat produkt, sluzbu, znacku ¢i myslienku.
Reklama moéze byt zverejiiovana prostrednictvom roznych kanalov, ktorymi je
napriklad email, internet, televizia, telefon, radio alebo tlac.

Viktor Janouch (2014, str. 77) wuvadza, Ze mnoZstvo prostriedkov
vynaloZenych na reklamu postupne z roka na rok narasta. Udaje o raste vydavkov
na reklamu potvrdzuje aj webova stranka www.statista.com (Statista, str.2017),
ktora predpoveda rast aj pre rok 2017. Celkovy narast by sa mal pohybovat
v hodnote 4,2 %, priCom mobilna a internetova reklama bude dosahovat najvyssi
rozdiel.
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3.2 Podpora predaja

Podpora predaja slizi ku kratkodobej motivacii zakaznika ku kupe vyrobku ¢i
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sluzby v dany okamih. Webova stranka www.euroekonom.sk (Euro ekoném, 2015)

uvadza ako nastroje podpory predaja kupony, sutaze, prémie a iné. Tieto nastroje
nevytvaraju dlhodoby efekt preferencie znacky, ale pésobia kratkodobo a nabadaju

zakaznika k nakupu v dany moment.

3.3 Vztahy s verejnostou

Vztahy s verejnostou, oznacované aj ako public relations alebo skratene PR, sluzia
k budovaniu vztahu zdkaznikov a celej spolocnosti o podniku ¢i znacke. Budovanie
dovery a dobrych vztahov so zakaznikmi vytvara podl'a Jaroslava Kitu (2017, str.
346) dobrd mienku o podniku a pomaha upevnit jeho poziciu na trhu. DoleZitymi

funkciami public relations su:

* Informacna funkcia
¢ Kontaktna funkcia
* Funkcia imidZu

* Funkcia stabilizacie

¢ Funkcia harmonizacie

* Funkcia zastupovania zaujmov

Kazda z funkcii je podstatna pre vybudovanie dobrych vztahov aich efektivnemu

riadeniu.
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3.4 Osobny predaj

Osobny predaj je jednou z najucinnejSich foriem predaja, nakol'ko je moZné ho
prisposobit’ potrebam konkrétneho zakaznika. Pri osobnom predaji je ddleZity
vztah, ktory vznikd medzi predajcom a zakaznikom. Tento vztah mdzZe prerast az
k osobnému priatel'stvu subjektov. Ulohou osobného predaja by nemala byt len
snaha o predaj produktu ¢i sluzby, ale hlavne poskytnutie informacii a pomoci
zakaznikovi. Vytvorenie dobrého dojmu pri predaji, presved¢i zakaznika
k opatovnej navsteve. Takymto sp6sobom definuje P. Kotler a G. Armstrong (2004,
str. 637) osobny predaj.
Jaroslav Kita (2017, str. 350) stanovuje zakladné kroky procesu pri osobnom

predaji, ktorymi su:

* Vyhl'adavanie a hodnotenie novych zakaznikov

* Predpriprava

* Nadviazanie obchodného kontaktu

* Prezentacia a demonsStracia produktov

* Prekonavanie namietok

¢ Uzavretie kipy

* Ulohy po predaji

3.5 Priamy marketing

Zakladom priameho marketingu je dialégova komunikacia, ktora prebieha medzi
zakaznikom a podnikom, respektive poverenym zamestnancom podniku. Priami
marketing sa sustredi na vytvaranie dobrych vztahov s konkrétnymi zakaznikmi.
Na zaklade identifikacii poziadaviek konkrétneho zakaznika, dokaZze podnik
individualizovat ponuku. Okrem tejto deifinicie uvadza Jaroslav Kita (2017, str.
352) aj vyhody priameho marketingu, ktorymi je koncentracia pozornosti na
konkrétnych zakaznikov, personalizacia ponuka, okamzitost reagovania na
poZiadavky.

P. Kotler a G. Armstrong (2004, str. 639) zarad'uju do nastrojov priameho
marketingu telefonicky marketing, priame zasielky aonline marketing. VSetky
nastroje sa vyznacuju svojou neverejnostou, bezprostrednostou
a prisposobitel'nostou.



Online marketing 27

4 Online marketing

VdneSnon informacnom veku ma clovek vdaka internetu moZnost dostat sa
k velkému mnoZstvu informacii. David M. Scott (2015, str.17) vo svojej publikacii
opisuje zmenu, ktora nastala zavedenim internetu. Dnes maju spolo¢nosti omnoho
SirSiu $kalu moZnosti, kde a ako sa mdzu odprezentovat. V minulosti boli pre firmy
len dve moznosti ako uputat na seba pozornost. Tymito moZnostami bolo platenie
drahych reklam alebo nadviazanie spoluprace s konkrétnymi médiami.

Rozvoj internetu a taktieZ rozmach jeho pouzivania mal vyrazny vplyv aj na
marketing. Vd'aka tejto zmene vznikol samotny pojem internetového marketingu,
ktory je podla Viktora Janoucha (2014, str.19) dnes znamejsi a pouZzivanejsi ako
klasicky offline marketing a ma niekol'ko zna¢nych vyhod. Tymito vyhodami su:

* monitorovanie a meranie,

* dostupnost 24 hodin denne 7 dni v tyZdni,
* komplexnost,

* moznost individualneho pristupu,

* dynamicky obsah.

Vd'aka tymto vyhodam je v online marketingu mozné zaujat, oslovit a obsluZit
vacSie mnozstva l'udi ako je to pri offline marketingu. Podl'a autora ¢lanku na
internetovej stranke www.marketingonline.sk (Marketing online, 2013, cast 1)
zaleZi zvolenie online alebo offline marketingu na marketingovej stratégii podniku
na cielovych segmentoch. Pripasta vsak, Ze vplyv internetu ¢oraz viac rastie a tym
aj vyznam online marketingu. David M. Scott (2015, str.17) zdoéraziiuje, v pripade
ak ma spolo¢nost svoju overend a ucinnu offline marketingovi stratégiu,
neexistuje Ziadny dovod, aby sniou koncili a nahradili ju online verziou. Je vSak
zrejmé, 7Ze postupne budu skoro vSetky firmy nutené orientovat svoje
marketingové stratégie prave na internet a socialne media.

Internetovy marketing je samozrejme len pojem. Tento vyraz zahfna v sebe
nastroje, ktoré su pouzivané v danom type marketingovej stratégie. Podl'a webovej
stranky www.euroekonom.sk (Euro ekondm, odst. 1 ) a autora ¢lanku su zakladné
nastroje online marketingu tieto:

* webové stranky,

¢ internetova reklama,

* online public relations,
* online direct marketing,
* online podpora predaja.

Podl'a nazoru Philipa Kotlera a Gary Armstronga (2004, str. 636) je znalost
marketingovych respektive komunika¢nych nastrojov nutnostou pre vytvorenie
spravneho komunika¢ného mixu. Kazda spolo¢nost ma snahu sa vo svojej stretégii
zamerat na oblast, ktora je podl'a ich ndzoru pre propagaciu a predaj ich produktu
najvhodnejsia.



28 Online marketing

4.1 Socialne média

Vo sfére online marketingu zacina vyznamne do popredia vystupovat komunikacia
so zakaznikmi a reklama prostrednictvom socialnych médii. Podl'a autora clanku
na internetovej stranke www.marketingonline.sk (Marketing online, 2013, Cast 4)
su socialne média zloZené zviacerych komunikac¢nych prostriedkov ako su
napriklad:

* socialne siete a mikroblogy,
¢ chat miestnosti,

* blogy,

* social bookmarking stranky,
* social broadcasting,

¢ wikis,

* mobilné aplikacie.

Z pohl'adu Davida M. Scotta (2015, str. 56) existuju dva rozdielne pojmy
v danej oblasti. Jednym z tychto pojmov st socidlne média kam patria blogy, wikis,
vided zdielanie atd. Narozdiel od scoialnych médii existuje social networking,
v ktorom sa l'udia zapdajaju do tvorby webovej stranky a jej podoby vytvaranim
svojich uctov, profilov, stavaju sa sucastou komunity priatel'ov, s ktorymi zdiel'ajua
svoje mysSlienky anazory. Ktakymto sietiam patri Facebook, Twitter, LinkedIn
ainé.

Viktor Janouch (2014, str. 299) charakterizuje tento druh médii ako online
meédia, kde je obsah vytvarany azdielany uZivatelmi samotnymi. Ich zmena je
nepretrzita, nakol'ko maju neustale meniaci sa obsah. Z jeho pohl'adu by mal byt
ich ucel vyluéne na komunikaciu so zakaznikmi, napriek tomu Ze v stucasnosti
sliZia aj ako prostriedok propagacie a reklamy. Podl'a publikacie Online marketing
od kolektivu autorov (2014, str. 121) su vSak povaZované za zaruceny sposob ako
vytvorit' zisk. V knihe amerického spisovatel'a David Meerman Scotta (2015, str.
56) su socidlne média charakterizované ako sprostredkuvatel komunikacie,
zdiel'ania napadov a myslienok ¢i vztahov vonline forme a méZu nadobudat
podobu textu, videa, obrazku ainé. VyuZitie socialnych médii teda zalezi od
stratégie kazdého podniku, nakol'’ko ani odbornici nemaji na ich vyznam a vyuzitie
jednotny nazor. NajvyznamnejSimi socidlnymi médiami sucasnosti je podla
kolektivu autorov (2014, str.121) Facebook, Twitter, Youtube, Likenln a mnohé
iné. Reklamy prostrednictvom tychto médii maju schopnost oslovit vel'ké masy
potencialnych zakaznikov a taktieZ maju schopnost byt velmi dobre cielit na
konkrétnu skupinu.

4.2 Mobilny marketing

V minulosti pred nastupom inteligentnych telefénov bol mobilny marketing skoro
len o zasielani propagacnych sms sprav potencidlnym zakaznikom. Vyhodou
vyuZivania sms sprav bola predovsSetkym rychlost alokaliza¢na presnost. Pri
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zasielani aktualnych a ¢asovo ¢i mnoZstevne obmedzenych ponuk bolo jasné, Ze
zakaznici informacnu spravu obdrzali skoro vtom istom okamihu ako bola
odoslana. Predchadzalo sa vdaka tomu problémom sposStou azasielanim
reklamnych materialov, ktoré nemohli zachytit casovo a mnoZstevne obmedzené
ponuky tak dobre ako mobilné spravy. Priestorova presnost bola dobrym
aspektom aj pri zasielani propagacnych materialov, nakolko spolo¢nost zaslala
ponuku len I'udom, pre ktorych mala z hl'adiska vzdialenosti vyznam, vd'aka ¢comu
mohla byt reklama ucinejsSia. TotoZny faktor mame aj pri zasielani sms sprav,
nakolko bol jednoducho zistiteIny pévod teleféonnych cisiel. Takymito hlavnymi
vyhodami a vlastnostami zasielania reklamnych sprav, v nedavnej minulosti,
opisuje internetova stranka www.gimbal.com (2016, Natalie Lynn).

Sdcasny trend vyuzivania mobilnych telefénov v marketingovej stratégii bol
vyrazne ovplyvneni nastupom inteligentnych telefénov tzv. smartphones. Dalsim
velkym hraCom vo svete mobilného marketingu bol nastup tabletov. Vdaka
rozmachu vyuzivania mobilnych aplikacii mohli byt jednotlivé reklamy
personalizované na konkrétneho zakaznika, ¢im sa zabezpecila ich vac¢sia uc€innost.
Podl'a webovej stranky www.wordstream.com (Megan Marrs, 2017) v roku 2014
nastal zlomovy okamih, od ktorého vacSie mnozstvo l'udi vyuziva internet na
svojich mobilnych telefénnoch nez na pocitacoch. Ztohto doévodu je pre
spolo¢nosti velmi déleZité sustredit svoju marketingovu stratégiu na vyuZivanie
rekldam v mobilnych aplikaciach, nakol'ko vedia tymto spdsobom zaujat vacSie
mnozstvo potencialnych zakaznikov.
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Obr. 6 Vyvoj mnozstva uzivatel'ov inteligentnych telefénov
Zdroj: Wordstream (Megan Marrs, 2017)

Vyuzivanie inteligentnych telefénov a mobilnych aplikacii v marketingu sa postva
opat o krok vpred. V sucasnosti zacinaju spolo¢nosti namiesto sms sprav vyuzivat
prave mobilné aplikacie ur¢ené na online komunikaciu. Podl'a internetovej stranky
www.businessinsider.com (2016) mnoZsvo ludi pouzivajucich 4 najvacsie
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Cetovacie aplikacie od roku 2015 vyrazne prerasta mnozstvo l'udi pouZivajucich
aplikacie Styroch najrozsirenejSich socialnych sieti. Momentalne podla stranky
www.businessinsider.com (Business Insider, 2016) mobilné chatovacie aplikacie
vyuzivaju vo svete necelé 3 miliardy l'udi. Podla webovej stranky
www.statista.com (2017) bol najpouZivanejSou aplikaciou vjanuary 2017
WhatsApp sviac neZ jednou miliardou uZivatel'ov. Skoro rovnaké mnoZstvo
uZivatel'ov ma aj aplikacia Facebook Messenger. Dal$imi dvomi najpouZivanejsimi
aplikaciami je ¢insky QQ Mobile a WeChat, kazda s vySe 800 milionmi uzivatel'ov.
Okrem spominanych aplikacii medzi najpouZivanjsSie patri taktiez Skype, Snapchat,
Viber a dalSie. Vyuzivanie Cetovacich aplikacii umoznuje spolo¢nostiam rychlu
a priamu komunikaciu so zakaznikom, odosielanie fotografii a iné. Komunikacia
vytvara pridanu hodnotu pre klienta, ktora je vramci zakaznickeho servisu
v dnesSnej dobe podstatnym faktorom pre tspesnost firmy.

V sucasnosti spoloCnosti zacinaju vyuZivat Cetovacie aplikacie ako nahradu
predtym zasielanych sms sprav. Prostrednictvom tychto aplikacii zasielaju
napriklad aktualne ponuky, informacie o stave objednavky a d'alSie. Jednym
z prvych spoloc¢nosti, ktoré zacali komunikaciu so zakaznikmi prosternictvom
Cetovacej aplikacie je podla internetovej stranky www.campaignlive.com (2016)
leteckd spolo¢nost KLM, ktora zacala komunikovat so svojimi klientami
prostrednictvom aplikacie WhatsApp. Vzhladom na rastici trend vyuZivania
tychto aplikacii sa rozhodli zacat komunikaciu tymto spésobom. Na Slovensku
moZeme vidiet vyuzivanie aplikdcie Viber spoloCnostou Alza, ktord zasiela
informacie o stave objednavky.

4.3 Emailing

Emailing patri do jednej znajucinejSich foriem marketingovej komunikacie.
Komunikacia so zakaznikmi prostrednictvom emailu je pre podnik financne
nenarocna. Viktor Janouch (2014, str. 204) uvadza niekol'ko vyhod, pre ktoré by
mala firma zvolit tuto formu kontaktovania zakaznikov. Vyhodami emailingu je:

* Jednoducha personalizacia

¢ Diferencovany pristup

MoZnost okamzZitej spatnej reakcie
Nizke naklady

Jednoduché vyhodnocovanie efektivity

Pre efektivne vyuZivanie emailingu ako nastroju komunikacie je potrebné aby mal
podnik vybudovanu databazu kontaktov. Zakaznicke kontakty by podla Jana
Penkalu (2014, str.160) mali obsahovat' aj informacie o predoSlych objednavkach
anakupoch, aby mohla byt komunikadcia so zakaznikmi presnejSie cielena.
Zakaznik vdaka dobrému cieleniu komunikacie obdrZzi reklamné materialy len
o produktoch, o ktoré by mohol mat' na zaklade predchadzajicich nakupov zaujem.
Viktor Janouch (2014, str. 204) odporuca podniku v pripade nedisponovania
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databazou kontaktov vyuzit sluzby tretich stran, kedy firmy poskytuju vel'ké
mnozstvo emailovych adries. Adresy su roztriedené podl'a urcitych kritérii, vd'aka
comu moZe zvolit firma len kontakty na l'udi, ktori by sa potencidlne mohli
nachadzat v jej ciel'ovej skupine.

Okrem velkého poCtu vyhod, ktoré prinasa emailing, ma tento spdsob
komunikacie aj svoje nevyhody. Je nutné, aby firma pri uskutocnovani
marketingovej komunikacie prostrednictvom emailingu brala do uvahy fakt, Ze sa
jedna o obojstrannt komunikaciu. Pre vytvorenie dobrych vztahov so zakaznikmi
je potrebné, aby bol prideleny vySkoleny pracovnik, ktory bude v kratkom
casovom intervale odpovedat na spravy od zakaznikov. Ako iné nevyhody a tskalia
emailingu uvadza Viktor Janouch (2014. str. 205):

¢ Nedorucitel'nost emailu

Velké mnoZstvo emailovych domén automaticky triedi doSld postu na
dolezity, ktora je priamo dorucena uZzivatel'ovi a spamy, ktoré su presunuté do
inych prieCinkov. Z dovodu presmerovania dosSlej poSty sa casto uZivatel
nedostane k reklamnému emailu od podniku.

¢ Obtazovanie zakaznikov prili§ ¢astym zasielanim emailov
* NemoZnost dopatrania sa k dbvodom nereagovania zakaznika
* Technické problémy

V mnohych pripadoch sa v doru¢enom emaily nezobrazuju spravne vloZené
obrazky a iné prvky reklamy, ¢im sa narusa jej celkovy efekt.

4.4 Blogy

Blog je jeden z komunikacnych prostriedkov socidlnych médii, ktorych ucelom je
zdelit predovSetkym svoj nazor. Autormi blogov su vo vacSine pripadov
jednotlivci, ale moéZu sa vyskytovat aj blogy pisané skupinami, pripadne
obchodnymi spolo¢nostami. Pisanie blogov a pouZivanie webovych softwérov na
ich vytvaranie je vel'mi jednoduché, vd'aka ¢omu to zvladne skoro kazdy. Takto
definuje blogy David Meerman Scott (2015, str. 80). Pri vac¢Sine blogov ma citatel
moznost na vyjadrenie sa a komentovanie konkrétneho prispevku. Podla slov
Viktora Janoucha (2014, str. 171) je pisanie ¢lankou jednou z najdolezitejSich
sucasti marketingovej komunikacie. Zverejiiovanie prispevkov, aj formou blogu,
vytvara v Citatel'ovi, pripadne potencidlnom zakaznikovi, pozitivny dojem na
produkty a spolo¢nost ako taku. Vel'mi do6lezitou sucastou je moznost zanechania
komentaru citatel'a, ¢im sa zabezpeci ich priama interakcia. Vd'aka postrehom
zakaznikov ziska firma nové napady a pripomienky na zlepSovanie. Z postojov
Davida M. Scotta a Viktora Janoucha je zrejmé, Ze pisanie ¢lankov k jednotlivym
produktom ma na zakaznika pozitivny vplyv. Pri zapojeni zdkaznikov do diania
formou komentaru vie ziskat spolocnost aj velmi dobru arychlu spatna vazbu
k svojim produktom, vdaka ¢omu modZe efektivne reagovat na poziadavky
spotrebitel'ov.
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5 Internetovy obchod

Internetovy obchod je v dneSnej dobre beZne volenym sposobom pre nakup
produktov ¢i sluzieb. Na tomto mieste mézu zakaznici nakupovat prostrednictvom
svojich pocitaCov, mobilnych telefénov ¢i tabletov.

Zakladom kazdého internetového obchodu je podla webovej stranky
www.adaptic.cz (Adaptic) kataldg predavanych produktov. Produkty pre ich lepSiu
prehl'adnost byvaju zoradené do kategérii. Pre vyhladavanie sa na eshope
pouzivaju vyhladavace textu alebo vyhladavanie podla urcitych vlastnosti
produktu, ako napriklad jeho farby, ceny, materialu a iné.

Kazdy internetovy obchod pozostava zniekol'kych zakladnych prvkov,
ktorymi podl'a Petri Mikulaskovej a Miroslava Sedlaka (2015, str. 64) st napriklad:

* Bannery

Bannery maju za ulohu zaujat zakaznika a upozornit ho na aktualnu ponuku.
Je nutné, aby bol banner putavy a ponukal urcité posolstvo, v inom pripade je
Casto prehliadany.

* Slidery
ZdruZené bannery, ktorych preblikavanie je bud’ manualne alebo automatické.

* Navigacia e-shopu
Navigacia e-shopu je oznacovana aj ako menu stranky, v ktorom navstevnik
vyhl'adava produkty rozdelené do kategérii. Menu sa vyznacuje viacerymi
uroviiami vnorenia, ktoré by mali byt maximalne tri. Umiestnenie navigacie
by malo byt na l'avej strane stranky alebo vodorne na vrchu.

* Vyhl'adavacie pole
Vyhl'adavacie pole e-shopu slazi pre navStevnika na vyhl'adavanie urcitého
vyrazu na webovej stranke. Odporuca sa, aby bol vyhl'adava¢ umiestneny
v naviga¢nom panely a navrhoval rézne vysledky hl'adania.

* Nakupny kosik
P. Mikulaskova a M. Sedlak (2015, str. 73) odporucaju, aby bol nakupny kosik
prezentovany jeho ikonou a umiestneny v pravom hornom rohu e-shopu.

¢ Obrazky na internetovom obchode

Zverejnovaneé fotografie produktov na internetovom obchode je potrebné, aby
boli dostatotne kvalitné. Vd'aka vysSSej kvalite fotografii ma navstevnik e-
shopu moZnost detailnejSieho prezretie tovaru.

e [né

Rozmach nakupu na internete popisuje aj internetova stranka www.statista.com
(Statista, 2015), ktora uvadza predpokladany pocet 'udi nakupujtcich online az do
roku 2019. KaZzdoro¢ny narast zakaznikov je v rozmedzi 100 aZ 200 miliénov.
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Obr. 7 Predpokladany vyvoj poc¢tu I'udi nakupujticich na internete v miliardach
Zdroj: Statista (2015)

V sdcasnosti nie je frekvencia nakupov na internete taka vysoka, nakol'ko vacsina
zakaznikov vyuZiva eshopy raz do mesiaca. V mnohych pripadoch si zakaznik
prestuduje produkt na internete, ale jeho fyzicky nakup vykona osobne
v kamennych predajniach. Tento typ nakupného spravania sa nazyva ROPO efekt
z anglického vyrazu research online, purchase offline. Priamy vplyv online
obchodu opisuje aj spolocnost 02 Slovensko, ktora zaznamendava postupny narast
trzieb v internetovom obchode a zaroven uvadza, Ze 4 z 10 nakupov v kamennych
predajniach boli ovplyvnené online komunikaciou.

kM Raz za tyzden
kM Raz za dva tyzdne
L Raz za mesiac
M Tri az Styrikrat za

Stvrtrok

L Jedenkrat kazdé 3
mesiace

Obr. 8 Frekvencia ndkupov na internete k oktébru 2016
Zdroj: Statista (2016)
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6 Metodika

Bakalarska praca sa sklada z dvoch zakladnych casti, ktorymi je literarna reSers
a aplikacia ziskanych poznatkov do praxe. V ramci literarnej reSerse boli objasnené
témy, ktoré budu nasledne v praktickej ¢asti vyuzité.

6.1 Charakteristika spolo¢nosti v ¢asti 7.1

Prvy tusek praktickej Casti bakalarskej prace sa bude zaoberat charakteristikou
spolocnosti, ktora zahffia opis histérie avyvoja spolocnosti, aktualny tovar
v predajniach spolo¢nosti CUBESHOP, s .r.o. spolu s jeho predajnostou za rok 2016
a opis zakaznickeho servisu poskytovaného firmou.

6.2 Definicia ciel'ovej skupiny v Casti 7.2

Dal$i usek praktickej ¢asti bakalarskej prace bude zac¢iatkom definicie prostredia,
v ktorom sa firma nachadza. Charakteristika prostredia spolo¢nosti, okrem iného,
zahffia urCenie ciel'ovej skupiny zakaznikov. UrCenie ciel'ovej skupiny zakaznikov
prebehne na zaklade rozhovoru s marketingovou manaZérkou spolocnosti Bc.
Naserovou.

6.3 Stanovanie hlavnych konkurentov spolo¢nosti v casti 7.3

Zadefinovanie hlavnych konkurentov spolocnosti spadd do dalSej casti
charakteristiky prostredia. Hlavni konkurenti spolo¢nosti budl ureny na zaklade
podobnosti ponukaného tovaru, cenovej kategdrie produktov azakaznikov
obchodu.

6.4 Popis komunikacného mixu spoloc¢nosti v Casti 7.4

DoleZitou sucastou praktickej cCasti bakalarskej prace bude charakteristika
komunika¢ného mixu spolo¢nosti. Budu definované vSetky marketingové aktivity,
ktoré firma uskutoc¢iiuje za ucelom zaujat zakaznikov a spropagovat firmu. Medzi
skiimanymi komunika¢nymi nastrojmi bude hlavne reklama, vztahy s verejnostou,
propagacné akcie, osobny predaj a priamy marketing.

6.5 Firemna SWOT analyza v Casti 7.6

Nasledujicou dolezitou castou prace bude vytvorenie SWOT analyzy firmy
CUBESHOP, s.r.o. Vo SWOT analyze stanovime na zaklade vonkajsich a vnutornych
faktorov prostredia silné aslabé stranky Ci prileZitosti a hrozby spolocnosti.
Prinosom analyzy je vytvorenie zjednoduSeného prehladu o stave spolocnosti,
ktory dopoméze k rozhodovaniu o d'alSom vyvoje spoloCnosti.
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6.6 Strukturovany rozhovor v ¢asti 7.7

Na zaklade komunikacie s asistentkami predaja a marketingovou manazérkou
spolo¢nosti CUBESHOP, s.r.o., budu ziskané poznatky, vdaka ktorym bude
stanovena vhodna marketingova stratégia. Komunikacia prebehne formou
$truktirovaného hibkového rozhovoru, ktorého vysledky budi opisaného v ¢asti
7.7 bakalarskej prace.

6.7 Navrh internetového obchodu v casti 7.8

Sucastou marketingovej stratégie bude zavedenie nového online obchodu. Vizual
internetového obchodu bude podrobne opisany v kapitole 7.8.1 spolu so
stanovenim usporiadania prvkov na webovej stranke. Zoradenie produktov v
internetovom obchode bude popisané v kapitole 7.8.3. Na urcenie poradia budu
vyuZité trzby z predaja spolocnosti v roku 2016, ktoré budu vycislené v kapitole
7.1.2. aaplikdcia Google Trends, ktora mi poskytne informacie
o najvyhl'adavanejsich vyrazoch na internete v roku 2016.

6.8 Marketingova propagacia e-shopu v casti 7.9

Vytvorena podporna kampan k zavedeniu e-shopu, nachadzajuca sa v kapitole 7.9
bakalarskej prace, bude obsahovat navrh vizualu reklamy a popis podpornych
marketingovych aktivit. Okrem charakteristiky aktivit budu v tejto Casti vycislené
aj pribliZné naklady celej kampane.
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7 Prakticka cast

7.1 Charakteristika spolo¢nosti CUBESHOP, s.r.o.

Firma CUBESHOP, s.r.o. znama aj ako CUBE je mozné charakterizovat ako maly
podnik so sidlom v hlavom meste Slovenska, Bratislave. Spolo¢nost bola zaloZena v
roku 2008, kedy otvorila svoju prvi kamennu predajiu v nakupnom centre
Aupark v Bratislave. Neskor bola predajna prestahovana do nakupnej galérie
Eurovea a v roku 2014 sa firma rozrastla o dalSie dva obchody, taktiez v
nakupnych centrach v Bratislave. Poslednt zo svojich predajni otvorili v marci
2017 v nakupnom centre Avion. Na Slovensku je CUBE jedinou firmou, ktora
spolupracuje s s niektorymi svetovymi navrharmi, vd'aka ¢omu ma zaistent svoju
jedincenost a vyraznu konkurencnu vyhodu.

7.1.1 Tovar

CUBE ako maloobchodny subjekt, ktory sa zameriava na predaj mdédnych doplnkov
a luxusnych znaciek. Ponukany sortiment moédnych doplnkov zahfitia kabelky,
obuv, biZutériu a dal$i sezoénny tovar. Pontkany sortiment moédnych doplnkov
zahfnia kabelky, obuv, biZzutériu a d’alsi sezénny tovar. Hlavnym taha¢om obchodu
su kabelky a tasky od roznych svetovych navrharov a zvySny tovar slizi hlavne ako
doplnkovy predaj.

V sucasnosti spolofnost spolupracuje so Strnastimi moédnymi domami, z
ktorych devat ponuka aj kabelky. Niektoré znacky vyrabaju okrem kabeliek aj iné
produkty, ktoré spoloCnost’ taktiezZ odobera a iné ponukaju len jeden druh tovaru.
V niektorych pripadoch sa stava, Ze rézne produkty napriek faktu, Ze pochadzaju
od jednej znacky su dodavané od inych dodavatelov. Takymto pripadom je
dodavatel’ Luxottica, ktory dodava slnecné okuliare znacky Michael Kors a Regina
Import, ktory dodava slnecné okuliare znacky Guess. V nasledujuce tabulke je
uvedeny cely zoznam aktualnych dodavatel'ov spolo¢nosti CUBESHOP, s.r.o. spolu s
druhom predavanych produktov.
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Tab. 1 Zoznam aktudlnych dodavatel'ov

Dodavatel' | Kabelky | PefiazenKky | Obuv | Slneéné | Doplnky | Sperky | Iné
okuliare

Michael ano ano ano nie ano nie

Kors

Furla ano ano nie ano ano ano

Vivienne | ano ano ano nie ano ano

Westwood

DKNY ano ano ano nie nie nie

Guess ano ano ano nie ano nie

See By ano ano nie nie ano ano

Chloé

Marc ano ano nie nie ano ano

Jacobs

Rebecca ano nie nie nie ano nie

Minkoff

Juicy nie nie nie nie nie ano

Couture

Melissa nie nie ano nie nie nie

Rubz nie nie nie nie nie ano

Qudo nie nie nie nie nie ano

I LOVE nie nie nie nie ano nie

KUKU

Regina nie nie nie ano nie nie

Import

Luxottica | nie nie nie ano nie nie

Enviro nie nie nie nie nie nie ano

Ponukané znaCky sa na jednotlivych kamennych predajniach sa lisia, nakolko
predavany sortiment je prisposobeny poZiadavkam zakaznikov daného nakupného
centra. Hlavnym kamennym obchodom je predajiia v nakupnej galérii Eurovea,
ktorej polovica bola v roku 2016 prerobena na monobrand znacky Furla. Vd'aka
tejto zmene je pobocka v Eurovei najlepSie zasobena tovarom od danej znacky.
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Tab. 2 Rozdelenie znaciek na predajniach spolo¢nosti CUBESHOP, s.r.o.
Nakupné | Eurovea Aupark Bory Mall Avion Shopping
centrum Park
Znacka Furla Furla Furla Furla
Michael Kors | Michael Kors | Michael Kors | Michael Kors
Vivienne Vivienne Vivienne Vivienne
Westwood Westwood Westwood Westwood
DKNY DKNY DKNY DKNY
Marc Jacobs | Marc Jacobs Marc Jacobs Marc Jacobs
See By Chloé | See By Chloé
Rebecca Rebecca Rebecca
Minkoff Minkoff Minkoff
Guess Guess Guess
Regina Regina Import | Regina Import
Import
Luxottica Luxottica Luxottica
Melissa Melissa Melissa Melissa
Rubz Rubz Rubz
Qudo Qudo Qudo Qudo
Enviro Enviro Enviro
[ LOVE KUKU | ILOVE KUKU | ILOVE KUKU | 1LOVE KUKU
Juicy Couture | Jouicy Jouicy
Couture Couture

Vramci predaja produktov sa spoloc¢nost snaZzi zachovat jedinecnost predavaného
tovaru. Z toho dovodu je tovar, predovsSetkym kabelky, nakupovany a predavany
len vobmedzenom mnoZstve. Na kazdu predajnu, kde sa konkrétna znacka
predava sa nachadza vacSinou len jeden kus. Celkovo v celej sieti obchodov je
mozné najst maximalne Styri kusy z konkrétneho produktu a farby. V pripade
exkluzivnejsich kusov sa mnoZstvo zmensuje aZ na dva kusy pre vSetky predajne.
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7.1.2 Predajnost tovaru v roku 2016

I LOVE Qudo Luxottica Rubz Rebecca
Regina KUKU 0,53?/0 0,62% Minkoff

0,
Import __1,25% % 2,33%

0,28%
See By Chloé

3,40%

Juicy Couture
2,99%

Melissa
3,67%

Obr.9 Trzby z predaja v obchodoch CUBE v roku 2016
Zdroj: CUBESHOP, s.r.o. (2016)

Zo grafu, ktory odzrkadl'uje trzby z predaja v predajniach CUBE za rok 2016 je
jasne vidiet, Ze najpredavanejSou znackou je Michael Kors. Nakolko sa jedna
o trzby, na vel'kost pomeru ma vplyv aj cena predavanych produktov. Tento faktor
je zretel'ne vidiet pri doplnkovom tovare, ktory sa pohybuje v hodnotach do 2 %.
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Obr.10  MnoZstvo predanych kusov v predajniach CUBE v roku 2016
Zdroj: CUBESHOP, s.r.0. (2016)

Z grafu je jasné urcit, Ze znacka Michael Kors sa nachadza vo vedtcej pozicii
v pocte predanych kusov vroku 2016, ale taktieZ vo vel'kosti trzieb z predaja.
Vd'aka tymto informaciam vieme povedat, Ze znacka Michael Kors je v predajniach
CUBE najkupovanjeSie a z tohto dovodu by sa mala na webovej stranke spolocnosti
zobrazovat' ako prva. Dalou najoblibenej$ou znackou v predajniach je talianska
znacka Furla, nasledne DKNY a Guess. Znacka Guess sa v percentualnom podielu na
trzbe nenachadza hned’ za produktami DKNY, dovody moéZu byt dva. Jednym
z dévodom je niZSia cena produktov a druhym déovodom méze byt fakt, Ze znacka
Guess bola v roku 2016 predavana len v dvoch z troch predajni. Budeme sa v tomto
pripade orientovat podla mnoZstva predanych kusov, kde sa znacka nachadza
vporadi hned za DKNY spoctom 960 predanych kusov. Znacky Vivienne
Westwood a Marc Jacobs sa vtrzbach avpocte predanych kusov nachadzaju
priblizne na rovnakom mieste. Spolo¢nost momentalne predava vel'ké mnozZstvo
Sperkov od navrhara Marca Jacobsa, ¢o mohlo spdsobit vacsi polet predanych
kusov a mensi pomer na trzbach. Z tohto dévodu by bolo vhodné umiestnit znacku
Vivienne Westwood pred znacku Marc Jacobs. Posledné zo znaciek, od ktorych su
ponukané na predaj kabelky je See By Chloé a Rebecca Minkoff. Podl'a grafov vedie
znacka See By Chloé, ale nakol'ko produkty od navrharky Rebecca Minkoff boli
v predaji spolocnosti len od juna 2016. Nakolko prudkty posobili v predajniach
o polroka menej ako produkty od See By Chloé, ich zaostavanie v predaji nie
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natolko rozdielne. Z tohto dévodu by som eSte stale zacinajucu znacku Rebecca
Minkoff umiestnila pred produkty See By Chloé.

Pri ponuke obuvy nam do predaja vstupuju aj dalSie znacCky, akymi je
napriklad Melissa. Zoradenie obuvy na internetovom obchode sa bude odvijat
hlavne od aktualnej sezény a v popredi sa budil umiestnovat znacky ponukajice
obuv vhodnu pre dané rotné obdobie. V pripade, Ze sa spolo¢nost CUBESHOP, s.r.o.
rozhodne o zavedenie sezénnej znacky, ktorou bola napriklad znacka INUIIKI
vzimnom obdobi ponukajica zateplent obuv zovcej vlny, bude tato znacka
umiestnena v uplnom popredi. Vletnom obdobi budd primarne zobrazované
produkty od znacky Melissa, ktoré su typické pre dand sezénu a medzi zakaznikmi
vel'mi obl'ibené.
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Obr.11  MnoZstvo predanych kusov obuvy v predajniach CUBE v roku 2016
Zdroj: CUBESHOP, s.r.0. (2016)

Z predajnosti obuvy v predajniach CUBE vroku 2016 je zrejmé, Ze veduicou
znackou v predaji topanok je znacka Michael Kors. Vd'aka tejto informacii vieme
stanovit, Ze znacka Michael Kors bude aj v pripade obuvy umiestnena v popredi.
Musime prihliadat’ aj na mnozstvo vyhl'adavani jednotlivych znaciek na internete,
preto topanky od znacky Guess budu zobrazované ako druhé. Nasledne za znackou
Guess budu zobrazované produkty od spolo¢nosti DKNY. Momentalne spolo¢nost
CUBESHOP, s.r.o. uz nespolupracuje v predaji obuvy so znackami Marc Jacobs,
Armani aJuicy Couture, ztohto déovodu nebudd ani uvaZované pri zobrazovani
v internetovom obchode. V pripade sezonnej obuvy, ktorou je napriklad Melissa
a INUIIKI, bude tato obuv zobrazovana esSte pred tovarom od znacky Michael Kors.
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7.1.3 Zakaznicky servis

Jednym z hlavnych cielov spoloc¢nosti je poskytovat zakaznikovi jedineCny
zakaznicky servis. Tato starostlivost o zdkaznika spociva hlavne v dobre
vySkolenom persondle, ktory vie vzdy zadkaznikovi odpovedat na jeho otazky
ohl'adne tovaru, kolekcii a znaciek. Vd'aka dostatocnym vedomostiam personalu
dostane navstevnik obchodu vZdy odbornu radu a potrebné informacie, vd'aka
¢omu ma vSetky vedomosti o tovare, ktory kupuje.

Spolo¢nost CUBESHOP, s.r.o. sa tymto sposobom snaZi vytvorit dobré vztahy
so zakaznikmi a buduje si ich loajalitu, ktora je v dneSnej dobe pre obchod vel'mi
potrebna. Loajalitu zakaznikov pomaha vytvorit aj zakaznicky program, v ktorom
sa pocitaju nakupy apri prekroceni celkovej sumy nakupov v hodnote 1660 €
obdrzia trvalu zl'avu na vSetky buduice nakupy vo vyske 10 %.

7.2 Ciel'ova skupina zakaznikov

Kazda spolocnost, ktord chce mat uUspeSny marketing si muai urcit skupinu
potencialnych zakaznikov, na ktoru bude svoje aktivity cielit. Spolo¢nost CUBE sa
rozhodla cielit na skupinu Zien vo veku od 20 do 50 rokov, ktorych mesacny
prijem je na urovni strednej a vysokej. DoleZitou podmienkou ciel'ovej skupiny je
taktieZ zaujem o mddu, nakol'ko znackové luxusné doplnky si vo vacSine pripadov
nakupuju prave l'udia, ktori dbaju na svoj vzhl'ad a celkovy styling.

Vzhl'adom na fakt, Ze siet obchodov spoloCnosti sa nachadza iba v Bratislave,
maly by byt ciel'ov skupinou prave Zeny byvajice alebo nachadzajuce sa v tomto
meste. Nakolko firma planuje zavedenie internetového obchodu, nie je nutné
ciel'ovych zakaznikov definovat geograficky len pre Bratislavu.

7.3 Hlavny konkurenti spolo¢nosti

Hlavny konkurenti spoloc¢nosti boli urceny na zaklade komunikacie
s marketingovou manazZérkou CUBE s Bc. Naserovou. DéleZitymi faktormi urcenia
konkurencie bol pontkany druh tovaru, cenova relacia apoloha konkurenta.
Vramci urcenia hlavnych konkurentov podla polohy boli uvazované firmy, ktoré sa
nachadzaju vrovnakom meste, v Bratislave. Do uvahy boli brané len obchody
s kamennymi predajnami.

V meste sa vsucasnej dobe nenachadza Ziadny podobny obchod, ktory by
ponukal rovnaké produkty od viacerych svetovych navrharov. Spolo¢nost CUBE je
v pripade niektorych zpredavanych znaciek jedina na Slovensku, ktora
spolupracuje sdanym dodavatelom. Za konkurentov je mozZné uvaZovat len
obchody zamerané na predaj jednej konkrétnej znacky ako napriklad predajne
Guess. V tomto pripade konkurencia posobi len na predaj konkrétnej znacky, nie
na obchod ako celok.

Nakol'ko konkurent, ktory by sa podobal vSetkymi stanovenymi kritériami
neexistuje, rozhodli sme sa pri ich urceni prihliadat na nazory zakaznikov aich
obvyklé porovnavanie s inymi predajiiami. Po komunikacii s asistentkami predaja
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a s p. Naserovou sme sa zhodli za hlavnych konkurentov urcit predajiiu Coccinelle
a Alizé. V nasledujucej tabul’ke sa nachadza porovnanie urfenych konkurentov so
spolo¢nostou CUBE.

Tab. 3 Porovnanie konkurencie spolo¢nosti CUBE
CUBE Coccinelle | Alizé
Mnozstvo 4 2 1
predajni
Sidlo predajni Bratislava | Bratislava | Bratislava
Pocet 14 1 16
predavanych
znaciek
Druh kabelky, kabelky, oblecenie,
predavaného penaZenky, | penazenky, | kabelky,
tovaru obuv, doplnky penaZenky,
bizutéria, obuv,
doplnky doplnky
Damsky tovar ano ano ano
Pansky tovar nie nie ano
Cenova hladina 100-700€ | 150-500€ | 300-2500 €
Internetovy nie ano ano
obchod
Facebook ano ano ano
Instagram ano ano ano
Zakaznicky ano ano nie
program
Trzby v roku 1262068 € |384424€ |3025928¢€
2015 podla
www.finstat.sk

Zdroj: Finstat (2015), CUBESHOP, s.r.o0. (2017), Coccinelle (2017), Alizé (2017)

Napriek rozdielnosti obchodov v znac¢kach predavanych tovarov, maji mnozstvo
spolocnych ¢rt. CUBE spolu s predajiiami Coccinelle sa nachadza v priblizne
rovnakej cenovej relacii, vdaka comu by mohli byt zaujimavé pre rovnakych
zakaznikov a navzajom si konkurovat. Druh predavaného sortimentu je v tomto
pripade skoro totozny. Predajne CUBE sa od obchodu Alizé vyrazne odliSuju
v ponukanych znackach aaj v cenovej kategdrii, napriek tomuto faktu zakaznici
casto oba obchody porovnavaju. Dovodom pre porovnavanie je vystupovanie
oboch spolocnosti vo vztahoch sverejnostou. Oba obchody aich produkty sa
objavuju v moédnych casopisoch, na médnych moélach avdaka tomu sa stali
vzajomnymi konkurentmi.
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Z porovnavania je zrejmé, Ze firma CUBESHOP, s.r.0. oproti svojim
konkurentom zaostava internetovej sfére predaja. V sucasnej dobe existuje
produktova webova stranka spoloCnosti, ktora nie je pravidelne aktualizovana
aneponuka zakaznikovi mozZnost prehliadat si dostupny tovar. V oblasti
socialnych sieti st si konkurenti rovny, nakol'ko vSetky tri spolo¢nosti maju svoje
profily na socidlnej sieti Instagram a Facebook. Tieto konta su pravidelne
aktualizované a prinasaju prehl'ad o novinkach, ale neponukaji moznost nakupu.

melissa wecsuase mons

Obr.12  Sucasny vzhl'ad produktovej stranky spolo¢nosti CUBE
Zdroj: CUBESHOP, s.r.o0. (2017)
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7.4 Komunika¢ny mix firmy CUBESHOP, s.r.o.

Firma CUBESHOP, s.r.o. si marketing organizuje sama, bez pomoci dalSich
externych marketingovych firiem. Za cely marketing spolocnosti je zodpovedna
marketingova manazérka slecna Bc. Naserova.

V sucasnosti spolocnost’ vyuziva ako komunikacné nastroje so zakaznikmi
predovSetkym socialne siete, mailing, SMS marketing ainternetovi stranku.
Vramci propagacie spolocnosti na socialnych sietiach Facebook a Instragram su
pravidelne zdiel'ané prispevky, ktoré maju za dlohu predstavit zakaznikom novy
tovar. Komunikacia so zakaznikmi vtomto pripade funguje obojstrane, kedy
zakaznik ma moZnost zanechat komentar pod prispevkom, pripadne méze napisat
spravu priamo firme. Zakaznik ma moznost si prostrednictvom tejto komunikacie
zistit dodato¢né informacie o tovare, pripadne si mdZe tovar nezavazne
zarezervovat na ktorejkol'vek z predajni.

Vramci komunikacie so zakaznikmi na socialnej sieti Instrgram sa spolo¢nost
snazi o motivaciu zakaznikov na vytvorenie vlastnej fotografie sproduktom
z obchodu CUBE. Ludia pomocou vyuzitia hashtagov vedia oznacit CUBE na svojich
fotografiach, vzapati su fotografie zakaznikov casto zdiel'ané cez instagramovy
profil spolo¢nosti.

Vyuzitie socidlnych sieti sa uskutuciiuje aj v pripade sutazi pre zakaznikov
a fanusikov obchodu, kedy sa mo6Ze od sutaziaceho poZadovat zdielanie profilu
spoloc¢nosti alebo zverejnenie fotografie s oznacenim CUBE. Za odmenu zakaznik
vyhrava vZdy tovar alebo darc¢ekové poukazky na nakup v predajniach.

4 cubeshopsk

E 936 2157 2860

Vitajte v jedineénom médnom svete
CUBE.Kabelky, topanky a médne doplnky od
svetovych navrharov s ktorymi sa budete citit
ako ziadna ina. #likenoother
www.cubeshop.sk/

Pribinova 8, Bratislava, Slovakia

lu.fuks, gretany
regina_kurcova

Zavolat Poslat e-mail Trasa
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Obr.13  Instagramova stranka spolo¢nosti CUBESHOP, s.r.o.
Zdroj: Instagram (cubeshopsk, 2017)
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Obr. 14

e Pacisamito v A Zdielat

[miN} CUBE
BE

Think pink.
RuZové zlato je neoddelitelnou sigastou letnych doplinkov a krasne

pristane opélenej pokoZke.

£
R~ \

3\ Sledované

CUBE

I Domov
Informécie
Fotky

Udalosti

Virtudina
prehliadka

Recenzie

Komu sa to
padi

Vided
Instagram

Prispevky

Zdroj: Facebook (Cubeshop, 2017)

Facebookova stranka spolo¢nosti CUBESHOP, s.r.o.

Zavolat © spriva

FUZVILE PIIALEIOV, dUY S SNl 1anusikIng e
stranky

5 879 people like this
5 842 people follow this
16 people have visited

Pouzivatelovi Monika Lichnerova a 2 dalsim
priatelom sa to paci alebo to navstivili
=

Informécie Zobrazit vietko

CUBE
811 09 Bratislava, Slovakia

0901900 711

Zvy&ajna rychlost odozvy: behom niekolkych
hodin

Poslat spravu

www.cubeshop.sk

Nakupovanie a maloobchod

Stranky, ktoré sa patia tejto stranke >

-l Lydia Eckhardt... 4 Pacisamito
ﬁ"b

Sucastou vyuzivania mailingu ako komunika¢ného nastroja je odosielanie
newslettrov v pravidelnosti jedenkrat za tyzden. Newsletter mdZe obsahovat
informacie o novej kolekcii, ¢lanky o niektorej z predavanych znaciek, pripadne
o CUBE akatalég najzaujimavejsich z pontkanych produktov. Zakaznik ma
prostrednictvom emailu mozZnost reagovat na newsletter formou odpovedi na
zaslany email. Komunikacia aj v tomto pripade funguje obojsmerne.
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Zadbraznite Vasu Zensku stranku s najkraj§im octiefiom \
sezony.

Navrhar MICHAEL KORS sa indpiroval pudrovymi tonmi,

ruZovym zlatom a vytvoril dokonald kombinaciu dopinkov

leta 2017.

Bratislava

Tento emall Vidm bol posiany na adresu,

na idord ste ol objednall odber novinkek CUBE

Ak sl u neprajete dostéval u2 informédle
© skoldch & novinkdch v nalom sortiments, idiinite SEM.

Obr.15  Newsletter spolo¢nosti CUBESHOP, s.r.o.
Zdroj: CUBESHOP, s.r.0. (2017)

SMS marketing je vyuZivany dvakrat do mesiaca. Zakaznik Casto obdrZzi
informaciu o novej kolekcii v predajniach CUBE, ktora je odosielana okamzite po
prijati tovaru. Tieto spravy dokazu zakaznika ovela rychlejsie informovat’ o tovare
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ako je to pri mailingu. Nevyhodou je Cisto textova podoba spravy bez priloh, kedy
sa nemodze zakaznikovi novy tovar odporezentovat aj vizualne.

Spolo¢nost CUBESHOP, s.r.o. ma v stucasnosti svoju produktovu internetovu
stranku, kde sa mo6Ze navstevnik docitat informacie o spolo¢nosti, o vernostnom
programe, lokalizacii predajni a iné. Na webovej stranke je v si¢asnosti mozné len
prezeranie produktov bez moZnosti kapi.

Okrem spominanych komunika¢nych nastrojov firma velmi uzko
spolupracuje s viacerymi Zenskymi ¢asopismi, ktorymi je napriklad Emma, Eva,
Evita, Top Fashion ainé. Vramci spoluprace smagazinmi si pravidelne
zverejiiované produktorvé fotografie spolo¢nosti CUBE aj spolu s oznacenim, kde
dany tovar mozu Citatelky najst. V pripade aktualne prebiehajicej kampane
spolo¢nosti si magaziny vyuZivanie aj na zverejnenie reklamy akampane.
Prostrednictvom €asopisov su vyhlasované rozne sutaze pre citatel'ky a to nie len
v Casopise, ale aj na facebookovych strankach. Spolo¢nost CUBE do sutaZzi
pravidelne venuje sponzorsky dar.

Produkty spoloc¢nosti CUBE su ¢asto vyuzivané mdédnymi stylistami na fotenia
amodne prehliadky, vd'aka Comu st vyrobky propagované. Za propagaciu tovaru
obdrzia stylisti zZI'avu na nakup v obchodoch CUBE, pripadne je odmena rieSena
formou barteru.

7.5 Sucasny stav internetovej stranky

V sucasnosti sluzi webova stranka len ako produktovy kataldg, kde si modze
zakaznik pozret ponukany tovar. Okrem tovaru ma navstevnik mozZnost sa docitat
informacie o predajniach CUBE, o znackach azakaznickom programe. Kataldg
produktov nie je momentalne prepojeny so systémom, ktory obsahuje informacie
o dostupnosti  konkrétnych kusov. Produktové fotografie su pridavané
a odstranované manualne. Z tohto dovodu internetova stranka neobsahuje vsetky
produkty a taktieZ obsahuje tovar, ktory nie je dlhodobo dostupny.
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Bud prvé

Vyber z kolekeil

Pretoze kabeliek nie je nikdy dost!

Pripravujeme pre Vis otvorenie Stvrtej predajne CUBE, ktord bude umiestnend v
nikupnom centre Avion.

Zlavy a7 do -50%

Nenaili ste tieto Vianoce vietky wtiZené daréeky pod stroméekom?

GUESS Fwicy Conture

— IS P S —

Obr.16  Hlavna stranka aktualneho webu
Zdroj: CUBESHOP, s.r.o0. (2017)

Uvodna stranka pozostava zhlavného slideru, na ktorom su automaticky
preklikdvané kampanové fotografie. Jednotlivé bannery obsahuju minimum textu,
ktory predstavuje skor reklamny slogan ako odkazanie na konkrétny produkt.
Nakolko momentdlne stranka nesliZi na predaj produktov je tato forma
akceptovatelna. Okrem hlavného slideru sa na vrchu stranky nachadza hlavné
menu stranky. Po presune na spodnu Cast najde navsStevnik dva odkazy na
novinky, po ktorych rozkliknuti sa otvori suvisiaci ¢lanok. Spolu s novinkami je
odkaz na dva produkty a nasledne zoznam vsetkych spolupracujucich znaciek. Pod
zoznamom znaciek sa nachadza prihlasovanie do newslettera a odkazy na stranky
na socidlnych sietiach. Odkazy na socidlne siete si momentdlne pomerne
nevyrazné. Toto rieSenie nepovazuje za vhodné, nakolko v suiCasnosti je vacsina
marketingu uskutocniovana prave na socidlnych sietiach a malo by byt na ne
odkazované vyraznejSie.
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Obr.17  Ukazka naviga¢ného panelu aktudlnej webovej stranky
Zdroj: CUBESHOP, s.r.o0. (2017)

Hlavné menu stranky je dobre a prehl'adne organizované, vd'aka comu sa zakaznik
jednoducho preklikne na Ziadanu stranku. Je potrebné, aby sa zakaznik vedel na
stranke orientovat okamzite hned’ pri prvej navsteve. Pri posune kurzora na menu
sa rozroluju d’'alSie mozZnosti.

7.6 SWOT analyza

Pomocou analyzy SWOT vieme, na zaklade faktorov vonkajSieho a vnutorného
prostredia, urcit silné aslabé stranky firmy. Okrem silnych a slabych stranok je
v analyze potrebné urcit' prileZitosti a hrozby, ktoré mézu ovplyvnit fungovanie
spoloc¢nosti.



Prakticka cast’ 51

Silné strdanky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

kamenné predajne len v jednom
meste

jedine¢nost’ pontikaného tovaru

kvalitny zikaznicky servis zastarand a neaktudlna webova
stranka
I ych zdkaznik
zl'avy pre vernych zakaznikov o i I
spoluprica s médnymi stylistami a
magazinmi

efektivna komunikacia so
zakaznikmi cez socidlne siete,
email a telefon

PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

expandovanie obchodov mimo

Bratislavu prichod novej konkurencie na trh

rozsirenie ciel'ovej skupiny narastajlice ceny preddvanych
zdkaznikov zavedenim e-shopu produktov

Obr.18  SWOT analyza spoloc¢nosti

Z analyzy je zrejmé vidiet, Ze v siicasnej dobe ma spolo¢nost CUBESHOP, s.r.o. viac
silnych stranok ako slabych. Tento stav je pre firmu vyhovujuci a odporucany, ale
napriek tomu existuje niekol'’ko nedostatkov, na ktorych by mala firma zapracovat.
Ako hlavny nedostatok pokladam neaktualnost internetovej stranky a zaroven
absenciu e-shopu. V pripade ak zakaznik nie je registrovany na socialnych sietiach,
kde prebieha vacSina online prezentacie produktov, nema moZnost tieto
informacie ziskat zwebovej stranky. So slabou webovou strankou suvisi aj
absencia internetového obchodu, ktory by umoznil predaj po celom Slovensku.
Vd'aka e-shopu by sa mnoZstvo potencialnych zakaznikov radikalne zvysilo.
Prichod novej konkurencie na trh je najvac¢sia hrozba pre obchod, nakol'ko
v sucasnosti neexistuje obchod, ktory by sa podobal predajniam CUBE. MnoZstvo
z ponukanych znaciek m6zu zdkaznici na Slovensku najst len v predajniach CUBE.
V pripade prichodu konkurencie ma znacka vyhodu dobrého mena medzi
zakaznikmi. Vd'aka vacSiemu mnoZstvu ponukanych znaciek vie firma dobre
reagovat na poziadavky zakaznikov a priniest d’alSiu novu znacku pripadne ju
vymenit za staru. Stale sa meniaci tovar zaruci, Ze bude pre zakaznikov v ponuke
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stale nieco nové aprave touto stratégiou sa moédzu odliSit od pripadnej novej
konkurencie. Ak by konkurencia ponukala produkty od udplne inych moédnych
navrharov vrovnakej alebo podobnej cenovej hladine, firma by sa mala drzat
svojich zauZzivanych znaliek anesiahat po produktoch, ktoré su dostupné
u konkurencie.

7.7 Strukturovany hibkovy rozhovor

Pre zistenie aktualnej situacie v spolo¢nosti som uskutocnila Strukturovany
hibkovy rozhovor sasistentkami predaja asmarketingovou manazérkou.
Zamestnanci, ktori so mnou komunikovali dochadzaju najviac do styku so
zakaznikmi ¢i uz pri priamom predaji alebo cez socialne siete a email.

7.7.1  Pokladnic¢ny systém

VSetky predajne spolo¢nosti CUBESHOP, s.r.o. disponuju pokladni¢nym systémom
Winshop software, ktory spiia vsetky doteraz potrebné funkcie. Pokladni¢ny
systém nesliZi len na samotné platby, ale taktiez podava firme informacie
o stavoch jednotlivych skladov adalSie Statistické informacie ako napriklad
predajnost jednotlivych znaciek.

Firma pouZiva systém od samého pociatku, takZe obsahuje aj historické udaje.
Na zaciatku roku 2017 prebehla v predajniach spoloc¢nosti vel'ka inventira
skladov, ktora pomohla napravit jednotlivé stavy tovaru a v sucasnosti obsahuje
systém len realne informacie.

Systém okrem informdacii otovare obsahuje zoznam registrovanych
zakaznikov spolu s kontaktmi a ddtumom narodenia sliZiacim pre narodeninovu
zl'avu. Narodeninovu zl'avu si moZe zakaznik uplatnit' pri nakupe, kedy systém
automaticky ponukne vyuzitie zI'avy v dany mesiac a uplatni zl'avu na najdrahsi
produkt v nakupnom kos$iku. Kazdy zakaznik ma pri svojom mene zaznamenandu aj
historiu nakupov, ktora obsahuje sumu nakupov azoznam predaného tovaru.
Informacie o vel'kosti nakupu su déleZité pre poskytnutie zakaznickej zlavy vo
vysSke 10 %, ktora prinalezi vSetkym zakaznikom s nakupom nad hodnotu 1660 €.
Zl'ava je systémom automaticky prirad'ovana a odpocitavana pri kazdom nakupe.

Pokladni¢ny systém je schopny prepojenia sinternetovym obchodom avie
podavat infromacie o dostupnosti tovaru na jednotlivych predajniach alebo
celkovej dostupnosti.

7.7.2 Hl'adané produkty

Pre urCenie marketingovej stratégie je dolezité vediet, ¢i zadkaznici v obchodoch
vyhl'adavaju CastejSie konkrétny druh tovaru alebo konkrétnu znacku. Vd'aka tejto
informacii firma vie, ¢i ma propagovat mddne znacky ako také alebo radSej
predkladat zakaznikom urcité produkty. Podl'a asistentiek predaja zakaznici, ktori
navstivia obchod sa CastejSie zaujimaju o urCity produkt nie o znacku.
Marketingova manaZérka dostava otazky na urcity produkt, ktory zakaznik objavil
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na internetovej stranke firmy alebo na profile na socialnej sieti. VzhI'adom na tento
fakt je potrebné propagovat viac konkrétne produkty nez znacky.

7.7.3 Zakaznici, ktori nebyvaju v Bratislave

Nakol'ko siet’ predajni spolocnosti sa nachadza len v Bratislave, zakaznici z inych
Casti Slovenska musia v pripade zaujmu o tovar cestovat do hlavného mesta.
Zakaznici si casto prostrednictvom socidlnych sieti vyhliadnu tovar, ktory si
nasledne nechaju rezervovat. Spolo¢nost vo vacSine pripadov povol'uje rezervaciu
tovaru len do druhého dna, ale v pripade navstevnikov z iného mesta uskutociuje
vynimku.

Nakol'ko spolo¢nost nedisponuje v sucasnej dobe internetovym obchodom,
zakaznici si nemaji moznost inak zakupit produkty ako priamo na predajniach.
Stretavanie sa so zakaznikmi z inych miest je beZnou sucastou dna. Zakaznici sa
Casto registruju aj do vernostného programu akazZdorocne pricestuju, aby si
vyuzili narodeninovu zlavu vo vyske 20 %. V priebehu roka su ich navStevy
a nakupy z dévodu vzdialenosti menej Casté.

7.7.4  Technicka podpora

Spolo¢nost CUBESHOP, s.r.o. vsucasnosti spolupracuje s grafickym Stiudiom
KATstudio, s.r.o., ktoré uz dlhé roky navrhuje firme vizual reklamnych kampani,
vytvara dizajn nakupnych taSiek, vizitiek a obalov na nakupné blocky.

Okrem grafického Studia zapocala spolo¢nost CUBESHOP, s.r.o. svoju
spolupracu s reklamnou agentirou Elite Solutions, s.r.o., ktora bola najata na
vytvorenie novej webovej stranky podl'a predstav spolo¢nosti CUBE. Stucastou
vytvorenia internetovej stranky bude vytvorenie internetového obchodu
a pravidelna dadrzba a aktualizacia stranok. Spolocnost Elite Solutions, s.r.o. sa
nebude zapajat do marketingovej stratégie.

7.7.5  Dizajn novej webovej stranky

Typickym znakom spolocnosti je Cistost a jednoduchost, ktora sa odzrkadl'uje aj vo
vSetkych reklamnych kampaniach spolocnosti. V podobnom S$tyle by mala byt
vytvorend aj nova internetova stranka, ktora bude pozostavat len z firemnych
farieb, ktorymi je Cierna, biela, zlata a ruZova. Doraz stranky by mal byt kladeny na
predavané produkty.

Spolo¢nost’ ma zaujem o zaloZenie médneho blogu, ¢im by sa odliSovala od
ostatnych internetovych obchodov na Slovensku. Blog bude pisany zamestnancami
spolo¢nosti CUBE, ktori maji kmdde apredavanému tovaru blizko.
Prostrednictvom blogu sa budi propagovat nové kolekcie aponukat
navsSetvnikom webovej stranky nové mddne inSpiracie.
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7.8 Nova internetova stranka spoloc¢nosti

Podla predoslych zisteni, kedy sa stanovili hlavni konkurenti spolocnosti
CUBESHOP, s.r.o. ana zaklade analyzy SWOT, sa dospelo kzaveru, Ze firma
v sUucasnosti zaostava v propagacii a funkCnosti svojej internetovej stranky. Firma
ma zaujem vylepSit tato oblast’ svojho marketingu a zaviest okrem novej webove;j
stranky aj internetovy obchod, ktory pomoZe rozsirit ciel'ovi skupinu svojich
zakaznikov. Zaujem o zavedenie e-shopu vznikol hlavne na zaklade ¢astych otazok
zakaznikov, ktori byvaji mimo hlavného mesta.

7.8.1  Navrh dizajnu novej webovej stranky

Vizual novej webovej stranky spolocnosti je velmi doleZity. Z tohto dovodu je
potrebné, aby si na non dala firma zalezat. Po komunikacii s marketingovou
manazérkou spoloc¢nosti, ktora ma na starosti dohl'ad nad vznikom internetove;j
stranky, bol navrhnuty novy vizual.

Celkovy vzhl'ad webovej stranky by mal byt vel'mi jednoduchy a elegantny. Vd'aka
pouzitiu neutralnych farieb budu lepSie vynikat zobrazované obrazky a tovar.
Samotna stranka by sa mala skladat len z Ciernej, bielej a zlatej farby. V zaujme
spoloc¢nosti je vytvorenie vizualu, ktory bude navstevnikovi pripominat’ magazin,
kde sa budu nachadzat aj ¢lanky o novych kolekciach alebo inych novinkach
spolo¢nosti. Za UCelom vytvarania lepSich vztahov so zakaznikmi a snahe oich
zasvetenie do mddneho sveta bude vytvoreny blog.



Prakticka cast’ 55

W P — T
Y P —
|
| I

Obr.19  Navrh usporiadania novej domovskej stranky spolo¢nosti CUBESHOP, s.r.o.

Uvodna stranka pre obchody CUBE sa bude skladat z hlavného navigaéného panelu
stranky, ktory bude vytvoreny v Ciernej farbe s bielym textom. Biely text bude
koreSpondovat’' s celkovym pozadim internetovej stranky. Tento navigacny panel
sa bude nachadzat po otvoreni ktoréhokol'vek odkazu na webovej stranke. Vramci
hlavného menu bude umiestneny odkaz na socidlne siete, kde ma spoloc¢nost
sustredenu vacsinu svojej marketingovej cinnosti. Odkazy spolu s moZnostou
vyhl'adavania buda pozostavat zo zlatej farby, aby sa odliSovali od ostatnych
moznosti menu.

Pod hlavnym menu sa umiestni banner, v ktorom sa bude nachadzat bud nahl'ad
fotografie aktualneho vizualu spolocnosti alebo ukaZka momentalnej novinky.
Tento uzky banner nebude zobrazovany v produktovej casti stranky, na ostatnych
odkazoch sa nachadzat bude.
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Obr.20  Nahl'ad spodnej Casti internetovej stranky spolo¢nosti
Zdroj: CUBESHOP, s.r.0.

Na spodnej Casti stranky sa bude nachadzat d'alSi z pevne stanovenych elementov.
NajspodnesSiu cast’ stranky bude tvorit odsek s doleZitymi odkazmi webu, ktorymi
su napriklad obchodné podmienky, reklamacny poriadok, kontakty, Casto kladené
otaazky a iné. V spodnom panely budu znovu zobrazené moznosti hlavného menu
azoznam predajni spoloCnosti CUBESHOP, s.r.o. Nad panelom bude moZnost
prihlasenia sa do odberu newslettru spolo¢nosti. Pozadani emailovej adresy do
odberu bude zakaznik odkazany na stranku, kde bude mat' mozZnost kompletnej
registracie do zakaznickeho programu. Poslednou castou na spodku webove;j
stranky bude nahlad na fotografie zo socidlnych sieti spolocnosti. VSetky
zobrazené fotografie budu prekryté jednotnou polopriesvitnou vrstvou, ktora bude
mat’ za ulohu zjednotit' ich vzhl'ad. Po prejdeni kurzorom pocita¢a ponad niektoru
z fotografii, bude fotografia zobrazena v originalnych farbach.
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Obr.21  Nahl'ad novej domovskej stranky spolo¢nosti
Zdroj: CUBESHOP, s.r.o0. (2017)

Domovska stranka bude pozostavat najmd zukaZzok najnovSich clankov
z mddneho blogu spolocnosti, vybranych produktovych fotografii a kampanového
headlinu. Stranka bude rozdelena na pravu alavu Cast, kde v lavej ¢asti sa budu
nachadzat produktové fotografie a v pravej casti budu ukazky ¢lankov a headline.
Rozdelenie stranky bude zvyraznené zvyslymi a vodorovnymi Ciernymi ciarami.
Kazdy jeden clanok, produkt a headline bude rozkliknutelny a navstevnik bude
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nasledovne presmerovany na zvoleny odkaz. Pod ukaZzkami ¢lankov bude odkaz na
presmerovanie na vSetky clanky webového blogu.
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Obr.22  Navrhované usporiadanie produktov v internetovom obchode spoloc¢nosti CUBE

Produktova stranka internetového obchodu by mala byt prehladna bez vela
ruSivych elementov, aby nebol navSetvnik stranky rozptylovany neZiaducimi
vplyvmi. Okrem pevne stanovenych prvkov, ktorymi je napriklad hlavné menu
webovej stranky alebo fotografie zo socidlnych sieti, bude e-shop obsahovat
produktové fotografie a filtre sliZiace na vyhl'adavanie produktov.

V0lavom rohu pod hlavhym menu stranky sa bude nachadzat moZnost
Iubovolného zoradenia produktov, podla zakaznikovych potrieb. Medzi
moZznostami zoradenia sa bude nachadzat usporiadanie podla abecedy a ceny. Na
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opacnom rohu stranky bude zobrazené logo nakupného kosSiku spolu s poctom
kusov, ktoré sa v nom nachadzaju. Po presune kruzora na nakupny kosik sa zobrazi
jeho obsah spolu s moZnostou prejdenia k pokladni a dokoncenia nakupu. Pod
nakupnym koSikom bude zobrazené Cislo aktualnej strany produktov a zvySnych
stran.

Na l'avej strane internetového obchodu sa bude nachadzat menu, v ktorom
budu vypisané produkty podl'a druhu, vd’aka comu sa mo6Ze zdkaznik jednoducho
prekliknut do inej kategorie, bez nutnosti zobrazovania volieb hlavného menu.
Vtejto Casti webovej stranky sa bude nachadzat filter pre internetovy obchod.
Obsahom filtra bude rozdelenie produktov podl'a farby, znacky a ceny. Zobrazenie
jednotlivych casti s filtrami bude statické a bude moZné scrollovat d'alSie moZnosti.

Zobrazované produkty budud na bielom pozadi, aby bola zaistena poZadovana
jednoduchost vzhladu. Vdaka bielemu pozadiu bude déraz kladeny len na
jednotlivé produkty. Pod kaZdym tovarom sa bude nachddzat meno znacky
a nazov produktu spolu s jeho cenou. Na jednej stranke bude vZdy zobrazovanych
9 produktov v usporiadani 3x3. Pri posune zakaznika na webovej stranke smerom
dole, sa bude automaticky nacitavat d’alsi list s produktami. Postupnym nacitanim
produktov bude moct zakaznik jednoducho prezriet cely sortiment spolo¢nosti.

7.8.2 Hlavné menu novej webovej stranky

Usporiadanie hlavného menu webovej stranky je pre uspesSnost internetového
obchodu vel'mi dolezité. Navstevnik stranky musi byt schopny okamzite pochopit
navigaciu na stranke, aby sa vedel jednudocho dostat k hI'adanému produktu.

Povodné menu webovej stranky je velmi prehladné ajednoducho
pochopytel'né. V dotazniku sme zistili, Ze zakaznici obchodu castejSie hl'adaju
konkrétny produkt alebo druh tovaru anie znacku. Ztohto dévodu je vhodné
delenie produktov podla druhu ponechat a nedelit tovar podl'a médnych znaciek.
V pripade, Ze zakaznik chce prezerat len produkty konkrétnej znacky sa ponecha
v hlavnom menu webovej stranky aj sekcia ,,Znacky“. V pripade, Ze zakaznik si
zvoli hl'adanu znacku, zobrazi sa na vrchu stranky kratky popis a pod nim budu
nasledovne zoradené produkty. Nakolko spolo¢nost CUBESHOP, s.r.o. ma zaujem
o vedenie moédneho blogu na svojej stranke, vd'aka ktorému bude propagovat
svoje produkty, je potrebné aby sa odkaz na stranku blogu nachadzal taktiez
v hlavnom panely. Nasledujice moZnosti, ktoré budu obsiahnuté na navigacnom
panely bude sekcia ,,0 nas“, kde sa zakaznik mo6Ze docitat’ o ideol6gii obchodu.
V Casti ,Predajne” budu vypisané predajne CUBE spolu s kontaktom, adresou
a navigaciou v nakupnom centre, pre jednoduchsSie najdenie predajne. Posledna
cast menu bude sekcia ,Konkrakt®, kde budi opatovne uvedené adresy predajni
spolu s kontaktom.

Sucastou hornej casti webovej stranky a navigacného panelu bude odkaz na
socialne siete a moZnost vyhladavania na stranke. Vd'aka vyhladavaniu moze
zakaznik jednoducho vyhl'adat vyraz a nasledne mu budd ponuknuté odkazy na
stranky, kde je h'adany pojem pouZity.
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Produkty Inspirdcie Predajne Kontakt

Obr.23  Nahl'ad menu nového internetového obchodu

Takmer vSetky moZnosti v navigatnom panely internetovej stranky zobrazia po
presune kurzora na ne dalSie moZnosti. Vd'aka zobrazeniu d'alSich moZnosti
dokaZe navstevnik rychlesjie najst h'adany produkt. Jedinymi moZnostami menu,
ktoré nebudu disponovat d’alSim SpecifickejSim vyberom bude sekcia inSpiracie
a kontakt. V tychto pripadoch bude zakaznik presmerovany priamo na odkaz, kde
budu zobrazené hl'adané informacie.

V nasledujucich stromovych diagramoch su zobrazené volby, ktoré budu
navstevnikovi zobrazené po prechode kurzora na dand volbu hlavného menu

stranky.
Produkty
M Novinky m Kabelky “[Peﬁaienky L[Topénky H[ Doplnky H[ Vsetky 1

Novinky u Malé ‘ Novinky ‘ Novinky

—

Letna obuv
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Spolocenska

[ [ Sperky
Do ruky [ Velké [ Zimna obuv [

Crossbody Vsetky

obuv

Ruksaky Vsetky

Listové

Vsetky

g

Obr.24  MoZnosti menu po zobrazni sekcie ,,Produkty”
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Obr.25  Moznosti menu po zobrazeni sekcie , Znacky*

Stromové diagrami moZnosti ,Znacky“ a ,Produkty“ sa liSia od ostatnych volieb
z dovodu vicsieho rozvetvenia. Sir§ie rozvetvenie bolo zvolené pre jednoduchu
orientaciu vo velkom pocte moZnosti a produktov na webovej stranke. Vd'aka
danému spoOsobu rieSenia nagivacného panelu ma zakaznik mozZnost presne
Specifikovat svoju volbu. NavStevnik webovej stranke médze zvolit moZnost
v akomkol'vek stupni rozvetvenia.

CUBE o Darcekové

: Otazky a
At Kariéra poukazky Starostlivost’

Profil odpovede

Obr.26  MoZnosti menu po zobrazeni sekcie ,,0 nas“
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Obr.27  MoZnosti menu po zobrazeni sekcie ,,Predajne”

7.8.3 Usporiadanie produktov na e-shope

Zorad'ovanie produktov na internetovom obchode by malo byt nastavené tak, aby
predhadzovalo zakaznikovi produkty, pri ktorych je najvacSia pravdepodobnost
ho zaujmu a nasledne ich kupi.

Na hlavnej stranke e-shopu sa zakaznik odkaze bud na konkrétny druh
predavaného produktu, alebo zvoli moZnost prezerat vSetko. V pripade, Ze
zakaznik zvoli moZnost prezerat vSetky produktu budd sa mu primarne
zobrazovat kabelky, nakol'ko ich predaj je hlavnym cielom obchodu. Po kabelkach
budi zobrazené penazenky, obuv adalSie doplnky. PenlaZzenky su vo vacSine
pripadov ladené prave ku kabelkdm, preto je vhodné aby isSli hned po nich.
Nakol'ko topanky maju pre spolo¢nost cenovo vacsi prinos ako doplnky, ktorych
cena sa pohybuje vac¢Sinou v mensich hodnotach, budi zobrazované skor.

Castej$ou situaciou, ktora méZe pri navsteve na e-shope nastat je zvolenie
konkrétneho druhu produktov aich nasledné prezeranie. Je vhodné zobrazit
produkty tak, aby zakaznik uvidel hned’ to, ¢o hl'ada. Produkty budu zobrazené
postupne podla jednotlivych znaciek.

V pripade zobrazenia ponuky kabeliek podla znaliek sa zoradenie bude
odvijat od predaja konkrétnej znacky za rok 2016 v obchodoch CUBE a od miery
vyhl'adavanie znaciek na Slovensku za rok 2016 podla Google Trends. V pripade
niektorych znaliek je nutné prihliadat aj na ich vztahy so spolo¢nostou
CUBESHOP, s.r.o.
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Obr.28  Porovnanie vyhl'adavanosti médnych znaciek na Slovensku v roku 2016
Zdroj: Google Trends (2017)

Podl'a webovej stranky Google Trends spomedzi piatich najpredavanejsich znaciek
su medzi vyhl'adavanymi vyrazne v popredi znacky Michael Kors a Guess. Ostatné
znaCky znacne zaostavaju, ztoho dovodu nie je vhodné ich porovnavat so
znackami Michael Kors a Guess.

Nakol'’ko sa jedna o zoradenie produktov na e-shope je vhodné prihliadat’ viac
na vyhl'adavanie na internete nez na predaj v obchodoch CUBE uvevedny v casti
7.5. Napriek tomu Ze Michael Kors je v predajnosti najlepsi, vo vyhl'adavani drzi
prvenstvo znacka Guess. Stranka Google Trends umoZniuje skontrolovat
vyhl'adavania aj podl'a jednotlivych okresov na Slovensku. Vo vSetkych okresoch je
najvyhl'adavanejSou znackou, spomedzi predavanych, znacka Guess. Z tohto
dovodu je vhodné umiestnit produkty Guess ako prvé a hned’' za nimi Michael Kors.

====Marc Jacobs ===Furla DKNY ===Vivienne Westwood

150

100 «—N

Obr.29  Porovnanie vyhl'adavanosti médnych znaciek Marc Jacobs, Furla, DKNY, Vivienne
Westwood na Slovensku v roku 2016
Zdroj: Google Trends (2017)

Medzi d'alsimi Styrmi najvyhladavanejSimi mdédnymi znackami, ktoré ponuka
spolo¢nost CUBESHOP, s.r.o. sa nachadza Marc Jacobs, Furla, DKNY a Vivienne
Westwood. Spomedzi tychto znaciek sa na vrchu drzi hlavne DKNY, ktora sa
vyznacuje stabilnym mnoZstvom vyhladavani pocas celého roku 2016. Nakol'ko
spolo¢nost Uzko spolupracuje so znackou Furla, ktorej trend vo vyhl'adavani ku
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koncu roku 2016 ma stupajuci charakter, je Ziaduce, aby jej produkty boli
umiestnené eSte pred produktmi znacky DKNY. Nasledujicou zobrazovanou
znackou bude Marc Jacobs, nasledne Vivienne Westwood. Produkty od See by
Chloé aRebecci Minkoff st najmenej vyhladavané spomedzi vSetkych, preto
v tomto pripade uprednostnime Rebeccu Minkoff, nakolko sa jedna o zacinajicu
znacku spoloc¢nosti.

Usporiadanie kabeliek podla znaliek bude na internetovom obchode
nasledovné:

* Guess

* Michael Kors

* Furla

* DKNY

* Marc Jacobs

* Vivienne Westwood
* Rebecca Minkoff

¢ See By Chloé

Pri ponuke obuvy ndm do predaja vstupuju aj d'alSie znacky, akymi je napriklad
Melissa. Zoradenie obuvy na internetovom obchode sa bude odvijat hlavne od
aktualnej sezdény avpopredi sa budi umiestnovat znacky ponukajice obuv
vhodnu pre dané rocné obdobie. V pripade, Ze sa spoloc¢nost CUBESHOP, s.r.o.
rozhodne o zavedenie sezénnej znacky, ktorou bola napriklad znacka INUIIKI
vzimnom obdobi ponukajica zateplent obuv zovcej viny, bude tato znacka
umiestnena v uplnom popredi. Vletnom obdobi budd primarne zobrazované
produkty od znacky Melissa, ktoré su typické pre dand sezénu a medzi zakaznikmi
vel'mi obl'ibené.

Z predajnosti obuvy v predajniach CUBE v roku 2016, nachadzajucej sa v ¢asti
7.1.2., je zrejmé, Ze veducou znacCkou v predaji topanok je znacka Michael Kors.
Vdaka tejto informacii vieme stanovit, Ze znacka Michael Kors bude aj v pripade
obuvy umiestnena v popredi. Musime prihliadat aj na mnozstvo vyhladavani
jednotlivych znaciek na internete, preto topanky od znacky Guess budu
zobrazované ako druhé. Nasledne za znackou Guess budu zobrazované produkty
od spolo¢nosti DKNY. Momentalne spolo¢nost CUBESHOP, s.r.o. uZ nespolupracuje
v predaji obuvy so znackami Marc Jacobs, Armani a Juicy Couture, z tohto dévodu
nebudd ani uvaZované pri zobrazovani vinternetovom obchode. V pripade
sezonnej obuvy, ktorou je napriklad Melissa a INUIIKI, bude tato obuv zobrazovana
eSte pred tovarom od znacky Michael Kors.

7.8.4  Doplnkovy predaj na e-shope

Nakol'’ko pri ndkupe na internetovom obchode nema zakaznik pri sebe asistentku
predaja, ktora by mu mohla odporucit d’alsi produkt, je potrebné aby to vykonaval
e-shop sam. Vd'aka doplnkovému predaju vie cena nakupu vyrazne vzrast.
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Pri zobrazeni konkrétneho produktu v internetovom obchode bude pod
popisom a prudktovymi fotografiami umiestnenych asponn 5 d’alSich odkazov na
produkty, ktoré by si mohol zdkaznik dokupit kuz vybranému. Zobrazované
produkty budu vyberané podla aktualne prezeranej kolekcie, znacky a farby
produktu. Zakaznik bude mat moZnost si k taske okamzite pozriet penaZenku,
topanky alebo iny doplnok, ktory bude farebne ladit’ so zvolenym tovarom, bez
nutnosti d'alSieho hl'adania a listovania produktovych fotografii.

7.8.5 Kompatibilita e-shopu

V dnesSnej dobe vel'ké mnozstvo l'udi, ktori travia svoj €as na internete a nakupuju
online pouZivaju na tieto ucely svoje mobilné telefénny a tablety. Je nevyhnutné,
aby bola vytvorend mobilna verzia internetového obchodu, ktora bude l'ahko
ovladatel'na a zrozumitel'na.

Celkovy vizual stranky nebude pri mobilnej verzii radikalne meneny.
Namiesto navigacného panelu na vrchnej strane webovej stranky bude mobilna
verzia disponovat logom pre menu. Po zvoleni menu stranky budi zobrazené
rovnaké vol'by ako pri pocitacovej verzii. Na spodnej casti stranky budu zobrazené
prispevky z Instragramu spoloc¢nosti a panel s dopliiujucimi informaciami.

Zobrazovanie produktov v internetovom obchode bude odliSne rozloZené. Na
jeden riadok produktov budu pripadat len dve produktové fotografie, spolu
s kratkym popisom pod fotografiami. Popis bude totoZny s popisom na PC verzii.
Nakolko bude na jeden riadok zobrazovanych menej produktov, jedna strana sa
bude skladat =z piatich riadkov. V mobilnej verzii bude na jednu stranu
zobrazovanych spolu 10 produktov, v pocitacovej verzii ich je 9. Automatické
nacitanie d'alSej strany bude fungovat aj pre mobilnu verziu. Filtre prisclichajice
k e-shopu budu zobrazené na vrchnej Casti stranky zvolenim vol'by ,Filter”.

7.9 Marketingova kampan k internetovému obchodu

Pre uspeSné zavedenie internetového obchodu je nutné vytvorit podpornu
kampan, ktora pomdZe tito novinku spropagovat. Podporna kampan by sa nemala
orientovat len na aktualnych zakaznikov spolo¢nosti, ktori s napriklad prihlaseni
do odberu newslettru, ale mala by byt zamerana hlavne na zakaznikov zo zvySku
Slovenska, ktori o obchode CUBE a jeho predajniach nepoculi.

Cielovou skupinou spolocnosti CUBESHOP, s.r.o. su Zeny so strednym
a vys$$im prijmom, vo vekovom rozmedzi 20 aZ 50 rokov. Pri vytvarani podporne;j
kampane je potrebné orientovat reklamu, aby zaujala prave tuto skupinu.
Vynimkou by bola situacia, kedy by spolo¢nost zahajovala internetovy obchod
pred obdobim viano¢nych sviatkov. Pred Vianocami by bolo vhodné aby bola
reklamna kampan modifikovana aj na potencialnych panskych zakaznikov, ktori by
mohli mat' zaujem o kipu viano¢ného darceku pre blizku Zenu vo svojom okoli.
Vtomto pripade by mala reklama priamo upozornovat na jednoduchy nakup
viano¢ného darceka z pohodlia domova.
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Spustenie internetového obchodu je vhodné urobit v piatok asjeho
propagaciou pokracovat cely zvySok vikendu. Pre novo registrovanych zakaznikov
v tento vikend bude poskytnuta Specialna zl'ava na nakup jedného kusu tovaru vo
vyske 15 %. Promokod na ziskanie zl'avy bude propagovany pocas celej kampane
abude moct byt vyuzZity jednorazovo na kaZdu registraciu vdanom termine.
Vdaka novym registraciam ziska spolo¢nost nové kontakty na emailingovu
reklamu a SMS marketing.

7.9.1 Facebook a Instagram

V sucasnosti sa spolocnost orientuje hlavne na reklamu prostrednictvom
socialnych sieti Facebook a Instagram. V sucasnosti zakaznici aktivne reaguju na
prispevky a reklamy spolocnosti na tychto kanaloch. Z tohto dévodu by podporna
kampari pre internetovy obchod mala ostat orientovana prave na socialne siete.

Reklama na internetovy obchod spolo¢nosti CUBE bude umiestnena na
profiloch na socialnych sietiach minimalne tri tyZdne pred jeho spustenim. Prvé
dva tyZdne bude reklamna kampan prebiehat na profiloch spolo¢nosti a formou
platenych reklam na socidlnych sietiach Facebook aInstagram, V priebehu
kampane bude vhodnocovany uspech reklam podla jednotlivych okresov.
V pripade malého zaujmu v urc¢itom okrese, bude reklama okamzité nahradena za
inu. Vysoké mnozstvo vzhliadnuti vurcitom okrese bude znamenat pre
CUBESHOP, s.r.o. zaujem zakaznikov o novovzniknuty e-shop ajeho produkty.
Z tohto ddévodu je po spusteni internetového obchodu Ziaddce intenzivne
orientovat pokracujice reklamné kampane prave do tychto okresov. PriebeZne
pocas kampane budu zverejiiované reklamné fotografie na internetovy obchod bez
udania datumu spustenia. Uverejnenie datumu oficidlneho spustenia bude
prebiehat az treti a zaroven posledny tyzden reklamnej kampane. V tento tyzden
budu zverejnené aj zl'avy suvisiace so spustenim e-shopu.
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Obr.30  Navrh vizualu reklamnej kampane pre internetovy obchod

Nakol'’ko potencialny zakaznici, ktori by mohli mat zaujem o novy internetovy
obchod sa nebudu nachadzat len na profile spolocnosti, je potrebné aby bolo
spustenie internetového obchodu spropagované aj na inom profile. CUBE vel'mi
uzko spolupracuje s magazinom Emma, ktord ma na svojom profile na Facebooku
vySe 85 tisic fanusikov, je vhodné spropagovat internetovy obchod aj na tomto
kanale. Reklama na internetovy obchod moZe byt vytvorena formou sutaZe
o darc¢ekové poukazky na nakup vobchodoch spolo¢nosti CUBESHOP, s.r.o.
SutaZziaci budu musiet napisat do komentaru datum, kedy bude novy internetovy
obchod spusteny a zdiel'at dany prispevok na svojom profile. Vd'aka zdiel'aniu
informacie bude zachytené vacsie mnoZstvo potencialnych zakaznikov. Tento typ
propagacie bol uz niekol’kokrat zvoleny a vzdy sa preukazal ako uspesny.

Spolo¢nost’ okrem mnohych mdédnych magazinov spolupracuje aj s velkym
poCtom stylistov a mdédnych navrharov. Pri propagacii zavedenia e-shopu na
socidlnych sietiach je vhodné oslovit tychto navrharov a ich zdiel'anim sutaze
s Emmou alebo prispevku spolo¢nosti CUBE dopomoct’ k rozs$ireniu informacie.
Vzajomna spolupraca je skoro vzdy rieSena formou barterového obchodu, comu by
bolo tak aj v tomto pripade.

7.9.2 Emailing a SMS marketing

Spolo¢nost momentalne vyuZiva rozposielanie newslettrov, informacnych emailov
a SMS sprav ako spdsob reklamy pre vySe 10 tisic registrovanych zakaznikov.
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Tento spdsob komunikacie je vhodny hlavne v pripade, Ze zakaznik nesleduje
socialne siete alebo nie je na nich registrovany. Z tohto dévodu je podstatné, aby
boli odoslané informa¢né materidly k novému internetovému obchodu aj touto
formou.

7.9.3 Tlac

Pre potencidlnych zakaznikov, ktori nevyuzivaju socialne siete alebo nesleduju
stranky spolo¢nosti CUBE, je vhodné vyuZit beZznu tlac.

V sucasnosti spolo¢nost CUBESHOP, s.r.0. spolupracuje s mnohymi
magazinmi, ktoré maju uspech na celom Slovensku. Je vhodné umiestnit reklamny
banner o spustani eshopu do vSetkych tlacovin, s ktorymi CUBE spolupracuje.
Vramci reklamy v magazine Emma by mala spoloCnost zaplatit PR ¢lanok
o zavedeni e-shopu, ktory bude mat za ulohu podporit navStevnost a predaj na
internetovom obchode. Po zvaZeni finan¢nych moZnosti by bolo vhodné umiestnit
podobny ¢lanok aj vinom damskom magazine a c¢asopise, s ktorym spoloc¢nost
spolupracuje, za G¢elom zasiahnut vacSie mnoZstvo citateliek.

Jednotlivé magaziny pri zverejneni produktov predavanych v obchodoch
spolo¢nosti CUBESHOP, s.r.o. uvadzaju k produktovej fotografii informaciu, aby sa
zakaznici informovali o dostupnosti tovaru v predajniach CUBE. Po zavedeni e-
shopu je vhodné, aby bol uvedeny priamo internetovy odkaz na stranky firmy.
Vd'aka tomu si moZe zakaznik okamzite vyhl'adat tovar na internetovom obchode.

7.9.4  Cenova kalkulacia reklamnej kampane

Cenova kalkulacia zobrazuje priblizné naklady na reklamnu kampai. Jednotlivé
ceny sa mozu mierne odliSovat vplyvom napriklad dlhorocnej spoluprace
s magazinom EMMA ainymi. Spolo¢nost CUBESHOP, s.r.o. mdZe znizit svoje
naklady na reklamnu kampan, hlavne v casti platenych PR clankov, barterom
s magazinom, kedy naklady na tovarom spolocnosti st nizZsie ako je jeho predajna
hodnota.

Tab. 4 Kalkulacia nakladov na reklamnu kampan internetového obchodu
Médium Cena

Facebook 600 €

Instagram 200 €

Reklama v strankach Zenskych 5000 €

webovych magazinov

PR ¢lanok v magazine EMMA 3000 €

Spolu 8800 €

Cena Facebookovej reklamy sa odvija od dizky doby, po¢as ktorej bude reklama
zverejnovana a od vel'kosti skupiny uZivatel'ov, ktorym ma byt zobrazena. V naSom
pripade bola volena doba trvania 30 dni, ktora obsahuje 28 dni trvania reklamnej
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kampane pred spustenim internetového obchodu a dva dni pocas promoakcii na
novospusteny e-shop. Cena pre zasiahnutych 12 az 32 tisic uzivatel'ov socialnej
siete je pribliZne 20 eur na den.

Reklamy zverejiiované na socidlnej sieti Instagram maji svoju cenu
ovplyvnenu lokalitou, v ktorej sa nachadzaju uzivatelia, vekom a pohlavym.
V naSom pripade bol zvoleny vek 20 aZ 50 rokov a Zenské pohlavie. Lokalita
zobrazovania reklamy bola nastavena na Slovensko. Pri zadani budgetu 200 €
urceného na propagaciu prispevku s cielom navstivit stranku spolo¢nosti bude
reklama zobrazena pribliZne 59 tisic uzZivatelom.

Cenova ponuka reklam v magazinoch je pevne stanovena. V naSom pripade
sme zvolili zobrazovanie reklamy jeden tyZden na Styroch strankach Zenskych
magazinov, ktorymi je emma.sk, Wanda.sk, Glanc.sk, Zena.sk. Cena reklamy na
weboch je 5000 €. Pre tlacovu verziu magazinu EMMA bola zvolena reklama
v podobe PR ¢lanku, ktorého cena vychadza 3000 €.
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Prakticka Cast' bakalarskej prace sa venovala predovSetkym analyze vnutorného
avonkajSieho prostredia spoloc¢nosti CUBESHOP, s.r.o. Zddévodu zisteného
nedostatku, ktorym je absencia internetového obchodu spoloc¢nosti, bol navrhnuty
dizajn a usporiadanie prvkov nového e-shopu. Spolu s navrhom internetového
obchodu bola vytvorena propagatna kampar, ktora ma pomdéct rozsirit informaciu
o jeho vzniku aspusteni. Okrem navrhovanych rieSeni odpordc¢am spolocnosti
zapracovat na modernizacii svojho online imidZu, ktory by mal byt rovnako
prepracovany ako zakaznicky servis na predajniach.

Nakol'’ko sa spolocnost’ v sucasnosti orientuje predovSetkym na komunikaciu
so zakaznikmi prostrednictvom socialnych sieti, mala by do budtcna zapracovat
na vylepSeni tejto komunikacie. Je vhodné zvaZzit aspon Ciasto¢né nahradenie SMS
marketingu, zasielanim reklamnych sprav na cetovacie aplikacie. Medzi tieto
aplikacie spada napriklad Facebook Messenger, Whatsapp, Skype, Viber ainé.
Vd'aka tejto zmene by firma uSetrila znacné naklady, ktoré vytvara zasielanie SMS
sprav. VyuZivanie aplikacii na dané ucely je menej nakladné.

Rozsirenie pouZivania socialnych sieti v marketingu by malo byt aplikované aj
v suvislosti s internetovym obchodom. Spolo¢nost by mala zapracovat dobré
prepojenie svojich profilov na socialnej sieti Facebook alnstagram a e-shopu.
V sucasnosti je mozné presmerovat zakaznika priamo zprofilu na stranku
obchodu aku konkrétnemu produktu jednym kliknutim. Instagram ponuka
moznost pri zdielani fotografie profuktu zobrazit zakaznikovi informacie
o produkte priamo v aplikacii po jeho kliknuti na fotku. Zakaznik tak ziska
zakladné informacie o produkte hned. V pripade Facebooku je mozné pod
zdiel'anou fotografiou vloZit odkazy na produkty azakaznikovi si zobrazené
jednotlivé produkty z fotografie priamo pod niou. Podobné predkladanie produktov
zakaznikovi by mohlo byt vhodné aj pri planovanom médnom blogu.

V pripade zaujmu spolocnosti inovovat internetovy obchod a priniest
zakaznikovi nie¢o nové, je vhodné popracovat na nahladoch produktov.
Zobrazované produkty by mohli byt prirovnavané k typu postavy a vyske, ktoru si
zakaznik zvoli, pripadne k predmetom pouZivanym v beZnom Zivote. PresnejSie
nahl'ady formou prirovnania pomdézu vytvorit zakaznikovi lepSiu predstavu
o vel'kosti produktu.
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Bakalarska praca sa zaoberala internetovou podporou predaja spolocnosti
CUBESHOP, s.r.o. Okrem navrhov podpory predaja bola vycislena aj priblizna
kalkulacia nakladov na marketingovi kampan.

Vpraci boli vyuzité poznatky od roznych autorov, ktoré boli najprv
spracované do literarnej reSerSe a nasledne boli pouZité pri rieSeni praktickych
otazok a problémov bakalarskej prace. Teoreticky spracovanymi témami bola
marketingova stratégia, komunika¢ny mix, online marketing a internetovy obchod.

Uskuto¢nena SWOT analyza odhalila silné aslabé stranky spoloc¢nosti,
rovnako ako prilezitosti a hrozby. Spolofnost mala vyraznu prevahu silnych
stranok, ¢o odzrkadl'uje stabilni poziciu na trhu. Medzi slabymi strankami bola
objavena absencia internetového obchodu azastaranost aktualnej webovej
stranky. Neexistujuci internetovy obchod sa ukazal ako slabost spolocnosti aj pri
porovnani s konkurenciou,

Na zaklade udajov, ktoré sme =ziskali zo SWOT analyzy anasledného
Strukturovaného rozhovoru s asistentkami predaja a marketingovou manazZérkou
spolo¢nosti, bolo navrhnuté zavedenie nového internetového obchodu.
K internetovému obchodu bol vypracovany navrh na vizual a usporiadanie prvkov
na stranke. Pomocou informacii z aplikacie Google Trends atrZieb z predaja
spolo¢nosti CUBESHOP, s.r.o. za rok 2016, bolo stanovené odporucané
usporiadanie produktov na webovej stranke.

Marketingova kampan na podporu nového internetového obchodu bola
navrhnuta v sulade so sic¢asnym stavom marketingu spolocnosti, ktory vyuziva
v najvacSej miere socidlne siete. Kampan bola orientovana najma na tieto kanaly.
Kvéli snahe zaujat velké mnoZstvo potencidlnych zakaznikov bola vyuZita aj
spolupraca s magazinmi a stylistami. Pre marketingovi kampan bol vytvoreny
ukazkovy reklamny banner. Okrem popisu jednotlivych Casti propagacie e-shopu
bola vytvorena priblizna kalkulacia jej nakladov.

Zavedenie navrhovanych rieSeni zaleZi na spolo¢nosti CUBESHOP, s.r.o., ale
vzhl'adom na zisteny nedostatok v podobe chybajiceho internetového obchodu, je
vhodné, aby boli urcité rieSenia problémov prijaté.
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