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Abstrakt: Planovanie je jednou z kI'i¢ovych faz akéhokol'vek marketingového projektu. Navrhnit’ plan, ktory kladie
doraz na jednotlivé nakupné fazy zakaznika moze byt ovel'a jednoduchsie, ak pouzijete spravny postup. Ak cheete pri
planovani mysliet' na vSetko od cielov, cielovej skupiny cez pouzity obsah, vhodné marketingové kandly az po
celkovy rozpocet, pouzite model See Think Do Care.

Kricové slova: model See Think Do Care; nakupné faazy, cielové skupiny, e-commerce
JEL Klasifikacia: M31

Informécia: Tento prispevok je jednym z ¢iastkovych vystupov v sacasnosti rieseného vedecko-vyskumného grantu
VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zékaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikanych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurdpskom trhu“ a VEGA 1/0789/17 ,,Vyskum
dominantnych marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitel'ského spravania pri vyuzivani
mobilnych komunikaénych platforiem pre ucely elektronickej komercie®.
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1. Uvod do problematiky

E-business v preklade znamena elektronické obchodovanie. Zvycajne je opisovany ako nadriadena skupina pre
e-commerce. E-business predstavuje riadenie obchodnych procesov na internete. Tieto procesy zahffiajii elektronické
nakupovanie a predavanie produktov, potrieb a sluzieb, zakaznicky servis, spracovanie objednavok, procesy spojené s
platbou, d’alej spolupraca s obchodnymi partnermi, zdiel'anie informacii, ziskavanie ¢lenov a mnohé iné (Madlenak
2004). V skratke vyznam e-business sa da zhrnlit’ ako komplexné elektronické podnikanie, ktoré vyuziva informaéné
a komunikacné technoldgie s cielom zlepsit' podnikové procesy a kvalitu sluzieb pre zakaznikov prave vd’aka
vyuZivaniu internetu a technol6gii (Mariga 2003).

E-commerce v preklade znamena tiez elektronické obchodovanie, no je vnimané uz v uzSom zmysle slova
(Sedlacek 2006). Elektronické obchodovanie vyznamne ovplyviiuje dynamiku podnikatel'ského prostredia a tiez
spdsob, akym l'udia a organizicie medzi sebou obchoduju. Autor Gangopadhyay (2001) vo svojej knihe uvadza
niekol’kych autorov definicii e-commerce:

e Ako prvych cituje Garnter Group (1999), ktori vyhlasili, Ze e-commerce predstavuje dynamicky stbor
technoldgii, prostriedkov a obchodnych procesov, ktorymi si spajané organizacie, spotrebitelia a
komunity.

e  Suhlasime s ndzorom Timmersa (1998), ktory definoval e-commerce ako aktkol'vek formu obchodnej
transakcie, kde obe strany interagujii elektronicky miesto fyzickej vymeny penaznych prostriedkov ¢i
priameho fyzického kontaktu.

e  Velmi vystiznou definiciou e-commerce je aj vyrok Kalakota et al. (1997), ktorym jednoducho vysvetl'uju,
ze e-commerce je nakupovanie a predavanie cez digitalne média. Je to tiez trh predaja, obchodovania a
distribucie tovarov a sluzieb v elektronickom prostredi.

Spojenie informa¢nych a komunikanych technologii rozsirilo svoje aplikacie aj do predajnych postupov
(Karli¢ek, Kral 2011). Jedna z tychto aplikacii je e-commerce. E-commerce kombinuje informagné technologie,
telekomunika¢né technoldgie a obchodné procesy pre zaistenie jedine¢ného prostredia pri uzatvarani obchodu
(Monzel 2006). Je to komplexny systém obchodovania s tovarom, sluzbami a informaciami za pouZitia pocitatovych
sieti, zahriiujuc aj verejnu siet’ - internet (Muneesh, 2011).

E-commerce je sthrn met6d moderného obchodovania a nesie v sebe tieto prvky (Thanasankit 2003):

. Bezhotovostna platba — elektronické obchodovanie umozfiuje vyuzivat’ platbu kreditnou kartou, debetnou
kartou, smart kartou, priamou platbou na ucet a iné moznosti elektronického platenia.

e  Dostupnost’ 24/7 zakaznickeho servisu — e-commerce automatizuje obchodovanie podnikov a spdsob,
akym poskytuja servis pre zakaznikov. Je dostupny kedykol'vek a kdekol'vek vd’aka online prostrediu.

e  Propagacia / marketing — e-commerce zva¢suje dosah reklamy, propagaciu produktov a sluzieb podnikov.
To napomaha v zlepSovani marketingového manazmentu.

e Zvyseny predaj — pomocou elektronického obchodovania mézu byt objednavky produktov generované
kedykol'vek a kdekol'vek bez akéhokol'vek zasahu ¢loveka. Poskytuje velky narast existujicich objemov
predaja.

e  Podpora — e-commerce poskytuje rozliéné spdsoby na zaistenie asistencie pred a pogas nakupovania za
ucelom poskytnutia lepsieho zakaznickeho servisu.

e  Manazment inventarizacie — e-commerce automatizuje inventuru. Vysledky s vygenerované hned’, ako si
ich vyziadame. Manazment inventarizacie produktov sa stdva vel'mi efektivhym a jednoduchym na
ovladanie.

e  Zdokonalenie komunikacie — e-commerce poskytuje sposoby pre rychlejsiu, efektivnejsiu a spolahlivejsiu
komunikéaciu so zdkaznikmi a obchodnymi partnermi.
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Elektronické obchodovanie ur¢uje mnozstvo potrieb v ramci organizacii. Umoziiuje a ulahcuje elektronicky trh.
Dovol'uje firmdm znizit ndklady na urcitd sluzbu, zdokonalit' rychlost dorucenia, zjednodusit a zbavit sa
neefektivnych prvkov podnikovych procesov (Gero 2012). Podporuje tiez dodavanie informacii o produktoch,
sluzbach a platbe a tiez vylepSuje vymenu informacii so zédkaznikmi. Moze posilnit’ identitu a imidz podniku,
umoznit’ pristup novym zakaznikom a generovat’ nové obchodné prilezitosti (Kaplan 2012).

2. Sucasny stav skimanej problematiky

Na Gvod je potrebné povedat’, Ze marketing nie je iba o predavani. Tato mySlienka uZ bola milidnkrat omielana,
Ze ju netreba opomenut’. Cesta k nakupu je v suCasnosti zlozitejsia ako kedykol'vek predtym.
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Obréazok 1 Cesta k nakupu
Zdroj: Aujesky 2017

Dnesny online marketing je uz tak sofistikovany a komplikovany, ze samotny predaj alebo ina konverzia je iba
jedna Cast’ celého procesu. To, ¢o predchadza konverzii a to, ¢o nasleduje po nej, je tak isto dolezité ako konverzia
samotnd, pretoze vietky tieto kroky sa navzajom podporuju. Tieto kroky nazyvame aj nakupnymi fazami zakaznika.

Nakupné fazy zakaznika sa Styri:

See — faza, v ktorej oslovujeme najsirsie zasiahnutelné publikum. LCudia v tejto faze znacku, produkt alebo
sluzbu este vobec nepoznaju,

Think — v tejto faze publikum znacku, produkt alebo sluzbu pozna, porovnava ju s konkurenciou a rozmysl'a nad
moznost'ami,

Do —faza, v ktorej chce kvalifikované publikum v danom momente vykonat” konverziu, napriklad nakupit,

Care — faza, v ktorej oslovujeme existujlceho zakaznika.
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Priebeh faz marketingovej stratégie See Think Do Care si mézeme ilustrovat’ na priklade ,,Cesty ku svadbe*:

Krok 158 Krok 258 Krok 35 Krok 48ilKonverzia

Ve
7
Online Spoloé¢né Ziadost o Hotovo!
zoznamka cestovanie ruku
KONECNE!

Obrazok 2 Cesta k ku svadbe
Zdroj: Sokolikova a Takacova 2017

Co sa tyka jednotlivych aktivit, respektive fiz, ,kredit za svadbu ziskava prave konverzia.

Ak sa na tiito situdciu pozrieme o¢ami zoznamky, muza a analytika, bude to vyzerat’ nasledovne:

Krok ¢

Yo
i 4]
Online Rande Spolocné Ziadost' o ruku Hotovo!
zoznamka cestovanie KONECNE!
N o o R
zoznamky
6 n n - n Ked' sa opytate muza
A o B B R
analytika

Obrazok 3 Cesta k ku svadbe o¢ami analytika
Zdroj: Sokolikova a Takacova 2017

Potencialnych zékaznikov, respektive publikum je mozné rozdelit’ graficky podla jednotlivych faz stratégie:
«  7Ita farba — zasiahnuti relevantni zakaznici (See),

. Zelena farba — zakaznici zvazujuci kapu (Think),

«  Cervena farba — zakaznici, ktori kiipili produkt aspoii dvakrat (Care),

. Modra farba — zdkaznici, ktori prave uskutoétiuji kapu (Do).
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Obréazok 4 Potencialni zdkaznici podl'a jednotlivych faz stratégie
Zdroj: Sokolikové a Takacova 2017

Na vysSie uvedené nasledne nadvézuje pat’ krokov k definicii marketingovej stratégie v koncepte See Think Do
Care:

Ciele — Co chcem dosiahnut?
Ciel'ové publikum — Koho chceme zasiahnut'?
Obsah/Posolstvo — Ako a aky pribeh budeme komunikovat’?

Kanély — Ako ich chceme zasiahnut™?

S

Meranie — Ako budeme merat’ Gispech?

3. Pripadova $tadia — obchod so zdravymi potravinami

Pre praktické zndzornenie vyuzitia tejto digitdlnej stratégie som si zvolil fiktivny obchod so zdravymi
potravinami.
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Krok 1 — Ciele

Byt doveryhodnou znackou, za ktorou ludia chodia po radu
ohladom zdravého Zivotného stylu

Dorucit zdravé potraviny na stol zakaznikom (nakupit)

Udrzat zaujem a edukovat o zdravom Zivotnom style

!

1

cmmk

Obréazok 5 Obchod so zdravymi potravinami v 1. kroku - Ciele
Zdroj: Sokolikové a Takacova 2017

Krok 2 — Cielové publikum

Ludia, ktori preferuju zdravy Zivotny styl
a premyslaju o ulohe zdravych potravin vo svojom Zivote

Ludia, ktori preferuju zdravy Zivotny styl
a maju aktualnu potrebu nakupovat zdravé potraviny

Nasi stucasni zakaznici,
ktori u nés nakupuju aspon dvakrat mesacne

Obrazok 6 Obchod so zdravymi potravinami v 2. kroku — Ciel'ové publikum
Zdroj: Sokolikova a Takacova 2017
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Krok 3 — Obsah/Posolstvo

Obrazok 7 Obchod so zdravymi potravinami v 3. kroku — Obsah/Posolstvo
Zdroj: Sokolikové a Takacova 2017

Obsah prispdsobeny ciel'ovej skupine zlepsuje vykon.

THINK m CARE

Nakupny kosk
Informdcie o produkte Kontaktny formuldr Histdria objednavok

Obrazok 8 Obsah prispdsobeny ciel'ovej skupine zlepsuje vykon
Zdroj: Sokolikova a Takacova 2017
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Krok 4 — Kanaly

THINK CARE

Display
Video
Vyhladavanie - organické
Vyhladavanie - platené
Social Social
Google Nakupy E-mailing
Affiliate

Obrazok 9 Kanaly vhodné na vyuzitie pre obchod so zdravymi potravinami
Zdroj: Aujesky 2017

Obrazok 10 Obchod so zdravymi potravinami v 4. kroku — Kanaly
Zdroj: Sokolikova a Takacova 2017
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Krok 5 — Metrika

V tomto kroku je potrebné vybrat si spravnu metriku pre kazdé stadium.

M

Navstevnost stranky “Kde nakupit”
Mnozstvo ludi privedenych do predajne (CRM)

T~y = I .

Open rate pri emailingu, registracia do zakaznickeho
programu, opatovné nakupy (CLV)

Obrazok 11 Obchod so zdravymi potravinami v 5. kroku — Metrika
Zdroj: Sokolikova a Takacova 2017
4.  Zhrnutie

Na zaver pontkame pohlad na pripadné rozdelenie marketingovych kandlov v ramci See Think Do Care
konceptu:
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I DISPLAY

ONLINE VIDEO
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SEE THINK DO (67,

Obrazok 12 Rozdelenie marketingovych kanalov v ramci See Think Do Care konceptu
Zdroj: Aujesky 2017
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Na zaklade vykonanej stratégie koncipujeme nasledujdce tri vystupy:

e  Ako ziskam viac zdkaznikov? — Zasiahnem tych spravnych uZzivatelov vo velkej $kale (YouTube,
Obsahova siet, Vyhl'adavanie).

e  Ako sa odlisim od konkurencie? — Ovplyvnim nakupné spravanie v klI'icovych momentoch (TrueView
Discovery, Rozpravanie pribehu, Pokro¢ilé cielenie — spravne cielenie na spravne publikum).

e Ako zmeriam vysledky a navratnost’ investicii? — Doruc¢enim meratel'nych vysledkov (Individudlne KPI
pre kazdua fazu, Brand Lift)
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