
Att öka butikens försäljning4 Kapitel 13 – Tre fokuspunkter för ökad försäljning

E Figur 13.1. 

Kostnaden för att nå en potentiell kund = 
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ORGANISKT – 		
SOCIALA MEDIER
•	 Facebook, Twitter, 	

LinkedIn, Instagram etc.
•	 Gilla (likes)
•	 Delningar
•	 Omnämnanden
•	 Återpostningar

FÖRETAGSINNEHÅLL
•	 Mobiloptimerad e-butik
•	 Sidor i sociala medier
•	 Bloggar
•	 Whitepapers
•	 E-böcker

PUBLICITET
•	 Relationer med media
•	 Relationer med bloggare och influerare
•	 Relationer med investerare
•	 Mun-till-mun-metoden

MARKNADSFÖRING
•	 Display och sökannonser 
•	 Adwords
•	 Google shopping
•	 Remarketing
•	 Betalda samarbeten 

(influerare)
•	 Annonser i social medier
•	 Print/tv/radio-annonser

Ägd 
media

Betald 
media 

Delad
media

Optimerat innehåll
Delbart innehåll
Engagerande innehåll

E Figur 14.1. 
Olika sorters marknadsexponering 
och dess verktyg.   

Förtjänad 
media
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Attrahera 
målgruppen

Konvertera 
till lead

Gå till 
avslut 

Förtjusa
kunden

Främling Besökare Lead Kund Ambassadör

E Figur 14.2. Process för inbound marketing.
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•	 E-mail
•	 Recensioner
•	 Forum
•	 Sociala medier
•	 Events

•	 SMS
•	 E-post
•	 Forum
•	 Sociala medier
•	 FAQ •	 E-handel

•	 Fysisk butik
•	 Katalog
•	 App
•	 Försäljningsavdelning

•	 E-bok
•	 Webbplats
•	 Webbinarier
•	 Blogg
•	 Sociala medier
•	 SEO

•	 PR
•	 DM
•	 PPC
•	 Print
•	 Sociala medier
•	 E-post

Aktiverande 
händelse

Informations-
insamling

Dela

Användning 
och 

utvärdering

Val

Köp

E Figur 14.3. Exempel på verktyg vid kundresans olika faser.



Att öka butikens försäljning4 Kapitel 14 – Att driva trafik till butik med inbound marketing

Planera

Förbereda e-butik

E Figur 14.4. Process för innehållsmarknadsföring.

Process för 
innehålls-
marknadsföring

Skapa innehåll

Optimera 
innehållet

Mät effekten

Verka för socialt 
engagemang
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Besökare E-butik 
Besökaren lämnar 

e-butiken

Anpassad 
annons på andra 

webbplatser

EXIT
Din annons

Besökaren återvänder till e-butiken  

E Figur 14.9. Vid målgruppsdriven annonsering påminns potentiella 
kunder om produkter de tidigare tittat på. 
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 UPPDELAD KONVERTERINGSGRAD 

10 000 besökare 
	 till e-butiken

60 % av besökarna går 		
till produktsida

10 % av besökarna 
	 lägger vara i varukorgen

1,5 % av besökarna 
	 genomför ett köp

	 150 besökare 		
konverteras 

	 till kunder

E Figur 15.1. Om man tittar på konverteringsgraden på olika delar av webbplatsen kan det vara 
enklare att hitta var problemen finns. 
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INTERNET EXPLORER OCH ANTALET MORD I USA
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90 %

75 %

60 %

45 %

30 %

18,000

17,200

16,400

15,600

14,800

14,000

Antal mord
 i USA

          
Internet Explorers 
marknadsandel

E Figur 15.2. Korrelation betyder inte alltid kausalitet. 
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E Figur 15.13. Vid multivariat testning testas flera olika alternativ samtidigt. 

11111 11111 11111 11111

1 2 3 4

5,5 % 16,4 %

Vinnare!

8,3 % 3,6 %

Multivariat testning



Att öka butikens försäljning4

 KOSTNADSEFFEKT

Kostnad
(svårighet)

Låg prioritet Strategiska

Enkla Hög prioritet 

Förväntad
effekt

88

55

99

77

44

11
22

66

33

Kapitel 15 – Utvärdering och konverteringsoptimering

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


