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Czes¢ 2 Strategia i zastosowania

e potencjalnych klientow w klientow;
e Kklientéw w powracajacych klientow.

O wysokopoziomowym modelu opartym na tym podejsciu, ktéry mozna wykorzysta¢ na
potrzeby planowania, wspomnieli$my na ilustracji 5.14. Ilustracja koncentruje si¢ na pozyski-
waniu klientéw i pokazuje, jak poszczegdlne kanaly moga si¢ uzupelnia¢. Na kazdym kroku
konwersji niektérzy odwiedzajacy beda przechodzi¢ miedzy kanatami w zaleznosci od prefe-
rencji i wiadomosci marketingowych. Dylematem handlowcow jest fakt, ze obstuga kanatow
online jest najtansza, ale odnotowuje si¢ w zwigzku z nimi nizszy wskaznik konwersji niz
w przypadku kanaléw tradycyjnych, w ktérych mamy do czynienia z czynnikiem ludzkim.
Z powyzszego wynika, iz wazne jest, by oferowac kontakt telefoniczny, czat na Zywo lub kon-
takt pocztg elektroniczna w ramach kanaléw online, aby poméc w konwersji klientow, ktdrzy
potrzebuja uzyska¢ wiecej informacji, badz przekonac¢ ich do dokonania zakupu. W polu 9.1
pokazano, jak do zarzadzania relacjami z klientami online mozna wykorzysta¢ schemat obej-
mujacy wszystkie dziatania marketingowe majace na celu rozwijanie relacji online.

‘ Pole 9.1 Wykorzystanie modelu RACE do zwigkszenia sprzedazy

RACE (ilustracja 9.3) to praktyczny schemat opracowany z mysla o tym, aby poméc
handlowcom zarzadzac¢ wartoscia handlowa, ktérg organizacje czerpia z dziatari e-mar-
ketingowych, i zwiekszac ja. Model RACE jest rozwinigeciem schematu REAN (Reach
Engage Activate Nurture), ktéry zostat opracowany przez Xaviera Blanca, natomiast
upowszechniony przez Steve’a Jacksona w jego ksigzce Cult of Analytics (Jackson,
2009). Ma on na celu poméc w stworzeniu prostego podejscia do dokonania oceny
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Zrédfo: Smart Insights (2010) Introducing RACE = A practical framework to
IIustracja 9.3 improve your digital marketing. Dave Chaffey, 15 lipca 2010.
www.smartinsights.com/blog/digital-marketing-strategy/race-a-practical-frame-
work-to-improve-your-digital-marketing.
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skutecznosci marketingu online oraz w podejmowaniu dziatari majgcych na celu
zwiekszenie tej skutecznosci. (Wskazniki przedstawione na ilustracji zostaty bardziej
szczegotowo omoéwione w rozdziale 12, w ktérym to badamy, jak duze znaczenie ma
korzystanie z sieciowych narzedzi analitycznych w kontekscie poprawy skutecznosci
dziatarh marketingowych).

Model RACE sktada sie z czterech krokéw, ktére majg na celu zaangazowanie poten-
cjalnych klientéw, klientéw i fanéw w interakcje z markami w ramach cyklu zycia klienta:

e Krok 1 Docieranie — Budowanie swiadomosci marki, jej produktéw i ustug w innych
witrynach i mediach offline oraz zwiekszanie ruchu poprzez kierowanie uzytkownikéw
do zasobow w internecie.

e Krok 2 Dziatanie — Angazowanie odbiorcoéw w interakcje z marka w jej witrynie inter-
netowej lub innych miejscach w internecie celem zachecenia ich do podjecia dziatar/
interakciji z firma lub innymi klientami.

e Krok 3 Konwersja — Osigganie konwersji zgodnie z celami marketingowymi, np.
zdobywanie nowych fanow, potencjalnych klientow, transakcji sprzedazy zaréwno
w internecie, jak i offline.

e Krok 4 Angazowanie — Budowanie relacji z klientami w miare uptywu czasu w celu
zrealizowania zamierzen zwigzanych z zatrzymaniem klientow.

Integracja modelu RACE

Kanaty cyfrowe zawsze przynosza lepsze wyniki, gdy sa zintegrowane z innymi kanatami.
W zwigzku z tym kanaty cyfrowe powinno sie taczy¢ z tradycyjnymi mediami i kanatami
offline. Do najwazniejszych aspektow integracji naleza przede wszystkim: wykorzystanie
mediéw tradycyjnych do zwiekszenia swiadomosci znaczenia obecnosci online w kro-
kach Docieranie i Dziatanie. Po drugie — w krokach Konwersja i Angazowanie klienci
moga preferowac kontakt z przedstawicielami dziatu obstugi.

Marketing cyfrowy nie sprowadza sie wytacznie do prowadzenia witryny internetowej
W dzisiejszych czasach popularnos¢ zaznaczania swojej obecnosci w mediach spo-
tecznosciowych oznacza, ze sposéb docierania do klientdw, interakcji z nimi, konwersiji
i utrzymywania z nimi relacji za posrednictwem sieci spotecznosciowych ma istotne
znaczenie dla sukcesu marki. Podczas kazdego kroku sktadajgcego sie na model RACE
nalezy zastanowic sie, w jaki sposéb media spotecznosciowe moga pomoc w osiagnieciu
celéw oraz jak mozna zmierzy¢ ich skutecznosc.

Model RACE powstal na podstawie pracy Agrawala et al. (2001), ktory stworzyt karte wyni-
kow dla skutecznego marketingu konwersji w oparciu o testy uzytecznosci metoda poréwnan
podtuznych, w ktérych wzigto pod uwage setki amerykanskich i europejskich witryn e-handlu.
Karta wynikéw bazuje na czynnikach poprawy wynikéw badz kluczowych czynnikach sukcesu
opracowanych dla e-handlu, takich jak koszty pozyskania i zatrzymania klientéw, wskazniki
konwersji odwiedzajacych w kupujacych i powracajacych kupujacych czy wskazniki rotacji
klientow. Nalezy zauwazy¢, ze w celu zmaksymalizowania wskaznika zatrzymania klientéw
i zminimalizowania wskaznika rotacji klientéw nalezy podda¢ ocenie czynniki dot. jakosci obstugi.
Wyrédzniamy trzy gtéwne czesci tej karty wynikow:

1 Zainteresowanie. Liczba odwiedzajacych, koszt pozyskania odwiedzajacych i przychody
z reklam wygenerowane przez odwiedzajacych (np. w witrynach wydawcow).

2 Konwersja. Liczba klientow, koszty pozyskania klientéw, wskaznik konwersji klientow,
liczba transakcji przypadajacych na klienta, przychod na transakcje, przychod na klienta,
dochdd brutto na klienta, koszt utrzymania klienta, dochdd operacyjny na klienta, wskaznik
rotacji klientéw, dochéd operacyjny na klienta przed poczynieniem wydatkéw na marketing.

3 Zatrzymanie. W tym przypadku uzywane s3 podobne wskazniki do tych okreslonych dla
konwersji.

Wiyniki ankiety przeprowadzonej przez Agrawala et al. (2001) wskazuja, ze:

firmy z powodzeniem zwabiaty odwiedzajacych do swoich witryn internetowych, jednak
miaty problemy z naktonieniem ich do dokonania zakupu i przeksztatceniem okazjonalnych
kupujacych w statych klientdw.





