@ Att 6ka butikens forsiljning Kapitel 13 - Tre fokuspunkter for 6kad forsaljning

» Figur 13.1.
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LinkedlIn, Instagram etc.
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» Figur 14.1.
Olika sorters marknadsexponering
och dess verktyg.

Kapitel 14 - Att driva trafik till butik med inbound marketing

PUBLICITET

« Relationer med media
« Relationer med bloggare och influerare
« Relationer med investerare
+ Mun-till-mun-metoden

Optimerat innehall
Delbart innehall
Engagerande innehall
Fortjanad

media

MARKNADSFORING

Betald « Display och sokannonser

« Adwords

« Google shopping

« Remarketing

- Betalda samarbeten
(influerare)

« Annonser i social medier

« Print/tv/radio-annonser

media

FORETAGSINNEHALL

« Mobiloptimerad e-butik
« Sidor i sociala medier

« Bloggar

« Whitepapers

« E-bocker
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» Figur 14.2. Process for inbound marketing.

Kapitel 14 - Att driva trafik till butik med inbound marketing
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« E-mail . PR
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och
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» Figur 14.3. Exempel pa verktyg vid kundresans olika faser. « Forséljningsavdelning
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» Figur 14.4. Process for innehdllsmarknadsforing.
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Anpassad
Besokaren lamnar annons pa andra
Besokare E-butik e-butiken webbplatser

Din annons

Besdkaren atervander till e-butiken

» Figur 14.9. Vid mdlgruppsdriven annonsering paminns potentiella
kunder om produkter de tidigare tittat pa.
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UPPDELAD KONVERTERINGSGRAD

10% av besokarna

1,5% av besckarna
genomfor ett kdp

150 besokare
konverteras
till kunder

» Figur 15.1. Om man tittar pa konverteringsgraden pa olika delar av webbplatsen kan det vara
enklare att hitta var problemen finns.
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» Figur 15.2. Korrelation betyder inte alltid kausalitet.
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» Figur 15.13. Vid multivariat testning testas flera olika alternativ samtidigt.
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Kostnad
(svarighet)
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» Forvantad
effekt

» Figur 15.14. En kostnad/effekt-matris kan vara ett kostnadseffektivt alternativ till ROI-berakningar.




