Konverzija obiskovalcev v kupce —
digitalni marketing v prodajni funkciji

Vioga CMO 2.0 pri oblikovanju poti do odlicnosti v prodaiji in
trzenju
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Digitalni marketing se dodatno povecuje zahtevo po
odlicnosti v procesih trzenja in prodaje

Pravilo #1: Integracija [ tradicionalno + digitalno ]
Pravilo #2: Sodelovanje [ “Prosi, posodi, ljubi!” ]

Pravilo #3: Hitrost [ odzivnost, prilagodljivost ]

Vir: Povzeto po Why You Need a New-Media “Ringmaster”, Patrick Spenner, HBR, December 2010



CMO 2.0 mora usklajevati klju€na podrocja v prodaji
in trzenju. Le teh je veliko...
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... predstavljamo pet najpomembnejsih za konverzijo
obiskovalcev v kupce
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Za oceno zrelosti posameznega podrocja
uporabljamo standardizirane vprasalnike

m Pet stopenj razvitosti

m Opredelitev podrocij za izboljSanje

m Vir idej za postavitev organizacije osredotocene na stranko

m VodiC za dolo¢anje smernic razvoja



Kako bi ocenili viogo vasega splethega mesta?

OCENA ZRELOSTI PODROCJA - VLOGA SPLETNEGA MESTA
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Vir: Orodje za oceno odli¢nosti v trzenju in prodaji, VAL IDEA




Analitika — vasa prednost ali slabost?

OCENA ZRELOSTI PODROCJA — CRM ANALITIKA
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Vir: Orodje za oceno odli¢nosti v trzenju in prodaji, VAL IDEA




Prodajne priloznosti — mimo lijaka ali skozi lijak?

OCENA ZRELOSTI PODROCJA - UPRAVLJANJE S

PRODAJNIMI PRILOZNOSTMI
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Vir: Orodje za oceno odli¢nosti v trzenju in prodaji, VAL IDEA




Orodje nudi graficno predstavitev ocen in ciljnih
vrednosti. Lahko ga uporabljamo tudi za primerjavo

med podjetji v okviru skupine podjetij, panoge, ...
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Vir: Orodje za oceno odli¢nosti v trzenju in prodaji, VAL IDEA



Za izbrane izboljsave dolo¢imo ciljne vrednosti in
zacrtamo smer nadaljnjega razvoja
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Vir: Orodje za oceno odli¢nosti v trzenju in prodaji, VAL IDEA 1



Pot do odlichosti je proces in vsako podjetja mora
zacrtati in graditi svoj edinstven pristop. Kaksen je
vas in kako ga nameravate izboljsati?
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Hvala za pozornosti!

Moje digitalne sledi najdete na:

http://hr.linkedin.com/in/tinaturklupieri

@titulup

tina@validea.eu
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