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AR DENNA HANDBOK FOR DIG?

Den har handboken ar skriven for dig som vill komma igdng med marketing automation for att effektivisera och
forbattra din B2B-marknadsforing. Den riktar sig till dig som anvander digitala kanaler for att generera och ut-

vardera potentiella kunder, eller for dig som letar efter smarta satt att varda befintliga kundrelationer.

Om du ar intresserad av marketing automation fér e-handel och konsumentmarknadsféring kan vi tipsa om vara

andra handbdcker och rapporter:

Var handbok i e-postmarknadsféring ar for dig som villl utveckla dina kunskaper i den effektivaste digitala

kanalen; e-post. Om du vill automatisera din e-handel och veta mer om konsumenterna rekommenderar vi APSIS

rapport om den Skandinaviska e-handeln. Och for dig som vill arbeta med datadriven marknadsféring for att

oka kunskapen om dina kunder rekommenderas var guide till kundprofiler.



http://www.apsis.se/handbok-e-postmarknadsforing
http://www.apsis.se/rapport-om-den-skandinaviska-e-handeln
http://www.apsis.se/kunskap/rapporter/att-skapa-den-optimala-kundprofilen
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KONSTEN ATT VINNA KUNDER
I DEN DIGITALA ERAN

Vi lever i en tid dar kunden har oandliga valméjligheter och nastintill obegrdnsad
tillgang till information. Samtidigt som konsumenternas inflytande 6kar bli
konkurrensen om deras uppmarksamhet allt hardare. Sa vad krévs for att

marknadsférarna ska vinna kundernas fortroende?

I drygt 100 ar har “The sales fun-
nel” anvants for att paverka kop-
aren under den kritiska besluts-
processen. Den berdmda saljtrat-
ten bygger pa en idé om att kopar-
en borjar i trattens topp och sedan
ror sig mot botten dar beslutet
slutligen tas. I denna modell ar sal-
jarens uppgift att successivt bear-
beta kdparen och se till att den ror
sig mot trattens botten. Men trots

att denna modell varit oférandrad

i nastan hundra ar, ser kundernas
beteende och omvaérld helt annor-

lunda ut idag.

Den digitala evolutionen paverkar i
grunden vart satt att bearbeta och
sOka efter kunskap. Vi har konstant
tillgang till information och distrak-
tion. Vi laser rapporter, laddar ner
handbdcker, laser bloggar och jam-
for priser. Kort och gott: vi har gatt
fran passiva mottagare till pro-

aktiva informationssokare.

Det snabba informationsflodet
och de stora valmdjligheterna

skruvar forvantningarna

upp
pa leverantérerna. En studie
om B2B-inkdparnas attityder
och beteende fran 2016 visar att
inkdparna forvantar sig att lever-
antoérerna ska vara mer lyhérda
an nagonsin tidigare. Dagens
inkdpare raknar helt enkelt med
att saljarna ska visa hur deras

I6sning kan hjalpa just dem.

De fyra viktigaste anledningarna till inképarnas val av leverantor '

Leverantoren besvarade inkdparens fragor pa ett snabbt satt.

Leverantdren uppvisade en storre kunskap i fragor som

ror I6sningen och den aktuella branschen.

Leverantéren uppvisade stérre kunskap om foretaget och dess behov.

Leverantoren forsag inkdparen med material som gjorde

det enklare att berdkna ROI och/eller bygga ett business case.

98%

97%

94%

90%



MARKETING AUTOMATION FOR B2B

DEN DIGITALA KUNDRESAN

For att mota inképarnas hogt stall-
da krav galler det att skapa en de-
taljerad bild och forstaelse for varje
person i malgruppen. I vilka kanal-
er soker de efter information? Vad

letar de efter? Nar ar det dags att
kontakta dem? Och vilket problem

behover de hjalp med?

+Aktiv utvardering

b4

Initialt 6vervagande

Befintliga kunder

Trigger
M
(
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Inspirerat 6gonblick

Till skillnad fran den traditionella séljtratten utgar den digitala kund-
resan? fran att inkGparna &r proaktiva och deltar i processen. Genom
att samla data kan du som saljande organisation satta dig in i kundens
perspektiv och moéta deras forvantningar med en effektiv strategi for
B2B-marknadsforing.

Den hér typen av fragor gar inte att
besvara med hjalp av den traditio-
nella saljtratten. Istallet kravs ett
datadrivet tankesatt som kartlag-
ger kundens kopprocess - fran
o6gonblicket som triggar igang in-
tresset, till utvardering, kdpbeslut
och sa vidare.

—
-
-
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Beslut om kop
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FRAMGANGSFAKTORN INOM
EFFEKTIV B2B-MARKNADSFORING

I en varld dar kunderna enkelt kan
jamfora olika leverantdrer galler
det att sticka ut fran mangden.

hitta verktyg som kan forstad vad
som ar relevant for kunden.

Att relevans ar nyckelfaktorn kan

Marknadsférarna maste anpassa . .
P inte nog understrykas. Inte minst

budskapen till kundens specifika med tanke pa vad B2B-inképarna

behov och se till att utveckla kun- . - . .
sjdlva vardesatter nar de besdker

dens intresse langs hela resan. . .
en leverantors hemsida.

Detta ar lattare sagt an gjort. For
att lyckas maste marknadsforaren

Vad tycker inkbparna ar viktigast nar de besdker leverantorens hemsida? ?

Innehall som ar relevant for det képande féretaget 69%

Enkel atkomst till prissattning och information om erbjudandet 66%

Innehall som beror leverantoren (kundberéttelser, produktbeskrivningar, etc.) 64%

S6k- och navigationsfunktioner 63%
Enkel atkomst till innehall (inga langa formular) 55%

Hemsidans relevans i forhallande till foretaget och den aktuella branschen 45%

Material med branschledande kunskap (whitepapers, infografer) 38%
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VARFOR MARKETING AUTOMATION?

Att manuellt anpassa budskapet
till varje person tar tid och kraver
resurser. Darfér uppstar behovet
av en skalbar 16sning som syste-
matiskt kan bearbeta leads innan
de skickas vidare till saljorganisatio-
nen. Marketing automation spelar
en central roll for att effektivisera
denna process.

Med en I6sning for marketing
automation kan féretaget utvar-
dera och betygsatta var kunder
och leads befinner sig i besluts-
processen. Baserat pa malgrup-
pens beteende och interaktion
kan foretaget automatiskt leve-
rera skraddarsydda budskap som
successivt bearbetar och fordju-

par relationen med potentiella och
befintliga kunder.

Automatiseringen sparar dyrbar
tid for bade saljorganisationen
som marknadsavdelningen. Salj-
organisationen behéver lagga min-
dre av sin tid pa att bearbeta kalla
leads och marknadsavdelningen
kan automatiskt leverera relevan-
ta budskap med betydligt storre
precision.

Med marketing automation kan du
skapa ett nav som styr kundens
koépprocesser och etablerar ett nara
samarbete mellan marknadsavdel-
ning och saljorganisation.
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VAD KAN AUTOMATISERAS?

Manga associerar marketing au-
tomation med identifiering och
generering av leads via digitala
kanaler som exempelvis hem-
sidan. Detta ar ett valdigt snavt
synsatt pa vad marketing automa-
tion kan vara. For aven om manga
anvander konceptet for just det-
ta syfte, sa finns det i stort sett

obegransade tillampningsomra-
den. Nastan allt som kan automa-
tiseras kan ocksa falla inom ra-
men for marketing automation.
Hur automatiseringsflodet ser ut i
praktiken beror helt enkelt pa fore-
tagets bakomliggande strategi och
malsattningar.

Exempel pa automatiserade aktiviteter

(@), 2 6

Paminnelser Fodelsedagshalsningar Meddelanden for e-handel

=
=

Uppfoéljning efter
nedladdningar

[ )

Lojalitetsprogram

Events

U

Uppféljning aven
sarskild aktivitet

ol

Introduktionsprogram

|

Utbildningar

Q.

Uppfodljning av en
sarskild inaktivitet

©

Winback-program
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MER AN ETT VERKTYG

Manga marknadsforare tror att
marketing automation ar ett fardigt
verktyg med en play-knapp som far
kugghjulen att snurra. Men riktigt
sa enkelt ar det inte.

Marketing automation ar snarare
en strategi som féretag anvander
for att spara resurser och hantera
befintliga och potentiella kunder
pa ett smartare och effektivare
satt. Det betyder att det inte gar
att “kopa” marketing automation,
pa samma satt som det inte gar att
“kopa” sociala medier eller andra
strategier for digital marknadsfo-

ring.

Den har handbokens féljande
kapitel kommer visa att det ar stra-

tegin som verkligen kannetecknar
marketing automation. Din stra-
tegi behover visserligen ett verk-
tyg (exempelvis APSIS Marketing
Automation) som triggar kommu-
nikationsfloden och synkroniserar
aktiviteter mellan nyckelpersoner
inom salj- och marknadsfoéring.

Verktyget ersatter manuella och re-
petitiva arbetsuppgifter som mark-
nadsforare annars maste lagga tid
och resurser pa. Daremot ersatter
verktyget inte ditt kreativa tank-
ande och din strategi for att skapa
givande kundrelationer. Som tur ar
brukar marknadsforare tycka att
just detta arbete bade &r roligt och
stimulerande.
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MARKETING AUTOMATION I SIFFROR

3 2 0/ av foretagen okade sina intakter efter ett ars anvandning av marketing automation®. For
0 de som anvant l6sningen i 2 ar ar andelen 40%.

8 0 /o av féretagen som anvander marketing automation 6kar antalet genererade leads®.
7 7 o/o av féretagen som anvander marketing automation 6kar antalet konverteringar®.

740/ av foretagen som anvant marketing automation i tva ar uppger att de skickar “mer
0 relevanta budskap"’.

10/0 av kunderna genereras genom att foretaget tar det forsta steget pa kundens resa®.

0/
94 0 av B2B-inkdparna gor research av produkten online®.

79 /o av de bast presterande féretagen har anvént marketing automation i mer an 2 ar'™.

KAPITLETS SLUTSATSER

Kunderna ar allt mer proaktiva och anvander digitala kanaler for
att hamta information och driva processen framat.

Relevanta och riktade budskap ar nyckeln till att méta kundernas
hoga krav.

Marketing automation erbjuder en magjlighet att systematiskt
utvardera och utveckla kundernas resa och leverera skarpa leads
till saljorganisationen.
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MARKETING AUTOMATION
I PRAKTIKEN

Planering dr A och O nar det galler marketing automation. Fér att
lyckas géller det att ha en tydlig idé om vad som ska automatiseras
och varfor det ska automatiseras. Planeringen kommer lagga
grunden for den framtida effektiviseringen. Darfér kommer vi titta
narmare pa hur du gér fér att komma igang.

If you fail to plan,
you plan to fail.

Sa var ska man boérja? Det enklas- automatiskt imorgon? Om du bor-
te sattet ar att grava dar du star.  jar med att besvara denna enkla
Gor ditt foretag nagot manu- fraga ar det lattare att géra en plan

ellt idag som skulle kunna goras  som far hog effekt och [6nsamhet.
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KARTLAGG MALGRUPPEN

Den stora fordelen med marke-
ting automation ar att du sam-
lar in vardefull data som direkt
kan omvandlas till effektiva mark-
nadsforingsaktiviteter. Men redan
innan du kommit igang kan du
dra nytta av dina befintliga data
for att kartldagga malgruppen och
deras relation till varumarket.

Idag har de flesta foretagen stora
mangder data som anvands for
att forsta befintliga och potentiella
kunder. Hemsidan, sociala medier,
CRM-systemet, e-postkampanjer
ar bara nagra exempel pa data-
kallor som rymmer vardefull in-
formation for dig som marknads-

forare.

PLANERA HELA KUNDRESAN

Genom att besvara dessa fragor kan du kartldgga kundens resa fran lead till kund.

0000

VILKEN INFORMATION SOKER DINA LEADS EFTER? F '

ol

VILKA PROBLEM BEHOVER DE HJALP MED?

HUR SER DERAS UTVARDERINGSPROCESS UT?

VILKA AR INVOLVERADE I BESLUTSPROCESSEN?

13

Den stora utmaningen ar att kom-
binera dessa datakallor for att fa
en heltackande bild av malgruppen.
Nar data ligger utspridd i separata
silos arrisken stor att viktiga aspek-
ter av kunderna gar forlorade. Se
darfor till att ha en plan fér hur den
data som samlas in ska hanteras for
attinte hamnai en silo.

.
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CONTENT MARKETING -
PRESENTERA DIN BERATTELSE

Den stora majoriteten av alla
affarsrelationer borjar med att
koparen tar det forsta initiativet.
Kdparens intresse kan vackas gen-
om en spontan idé eller for att 16sa
akut problem. Det ar detta intresse
som sedan far personen att soka
efter mer information inom ett visst
omrade.

I detta inspirerade dgonblick galler
det att finnas dar och presentera

en berattelse som utvecklar perso-
nens intresse. Berattelsen om ett
varumarke kan vara personlig och
fokusera pa foretagets historia eller
framtid. Varumarkets berattelse
kan ocksa handla om ett hogre
syfte, som att férenkla manniskors
vardag eller att skapa en hallbar
framtid.

“Marketing is about the stories you tell”
- Seth Godin

Om du har en tydlig berattelse om
ditt varumarke kommer det vara
lattare att fylla pa med inspirerande
innehall i form av bloggar, videor
eller whitepapers som kopplar ihop
varumarket med den I6sning som
kunden letar efter.

Att skapa inspirerande “content”
kan upplevas som en stor utmaning
for de som vill komma igdng med
marketing automation. Denna ut-
maning kan verka sarskilt storinom
B2B dar produkterna och tjdnsterna
ofta ar komplexa, aven for den som
har expertkunskap.

Faktum ar att nastan alla foretag
har innehall som kan vacka enga-

gemang, sa lange det paketeras
pa ratt satt och levereras till ratt
person. Féretagspresentationer,
broschyrer, material fran events,
nyhetsbrev dr nagra exempel pa
innehall som kan utgéra grunden
for ett automatiserat flode.

Nar du skapar innehall galler det
att tanka pa att syftet ar att fora
mottagaren framat pa kundresan.
Darfor maste innehallet matcha
samtliga steg pa kundresan: fran
introducerade blogginlagg for den
som ar nybodrijare, till generella tips
for den som redan anvander dina
produkter eller tjanster.
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ATT PAKETERA INNEHALLET

Innehallet &r dragplastret som sam-
lar in data och vagleder personen
genom det automatiserade flodet.
Detta sker genom ett utbyte dar
besokaren far anvandbart innehall
samtidigt som foretaget far rele-
vant data. Men for att besdkaren
ska ldmna ut sina uppgifter maste
detfinnas ett fortroende for foreta-
get och ett upparbetat intresse for
det aktuella @mnet.

Vilket av féljande innehadll genererar leads for er? "

White papers

Webbinarier
Kundberattelser
Bloggar

Videor
Infografer
Annat

Vet inte
Mobil-appar

Inget av ovanstaende

Det ar 1dg sannolikhet att en be-
sokare fyller i ett formular utan
att veta vad som vantar. Darfor ar
paketering avinnehallet avgérande.

Pa nasta sida kommer nagra forslag
pa typer av innehall som du kan
valja att halla 6ppet for alla samt
innehall som du kan “lasa in” bak-
om exempelvis ett formular.

53%

50%

44%

39%

35%

31%

18%

12%

6%

5%
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BLOGGAR

En blogg ar en bred plattform som
kanintroducera nybérjaren till nya
amnen, men ocksa ge initiera-
de tips till experten. Den stdrsta
fordelen med en blogg ar att den
effektivt exponerar varumarket
for nya besdkare. Den som letar
efter information borjar med att
soka pa relevanta nyckelord sna-
rare specifika varumarken och
leverantdrer, om du ager dina
nyckelord far du en perfekt kanal
till potentiella kunder.

16

EXEMPEL PA OPPET INNEHALL

Innehall som ar tillgangligt for
alla bor ha ett brett anslag och
krava sa lite forkunskaper som
mojligt. Undvik att lagga fokus pa
dina produkter eller tjanster. Ge

i

PODCASTS

Podcasts har exploderat i popula-
ritet under de senaste aren. Precis
som i fallet med bloggar, sa ar
podcast en bred kanal med utrym-
me for bade seridsa debatter och
lattsamma samtal. En podcast ger
dig mojlighet att visa din expertis
pa ett personligt och transparent
satt. Lyssnarna ar férsjunkna i ditt
varumarke under en langre period
vilket kan bygga tillit och fortro-
ende. Tank pa att experten bor
kunna tala fritt och pedagogiskt
om amnet.

istallet publiken nagot konkret
i form av en I6sning pa ett problem,
ett svar pa en fraga eller inspireran-
de tips. Var generds, men spara ditt

premiuminnehall till senare.

Anda sedan Mark Zuckerberg fér-
utspadde att video ar pa vag att bli
det priméra mediet pa Facebook
har intresset for rorligt innehall
tagit fart ordentligt. En video drar
automatiskt till sig publikens upp-
marksamhet och intresse. Det ar
ett utmarkt medium for attinstru-
era tittaren, ge ett ansikte till din
expert eller demonstrera en haftig
produkt. Kort och gott: en video

sager mer an tusen ord.
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WHITEPAPERS

Nar det galler generering av nya
leads ar whitepapers en funda-
mental hérnsten. Whitepapers
innefattar allt fran nedladdnings-
bara rapporter, handbdcker, ana-
lyser, branschundersdkningar,
med mera. Den storsta fordelen
med ett whitepaper ar att den
omfattande mangden innehall
ger stort utrymme for foretaget
att demonstrera “thought le-
adership” och samtidigt presen-
tera en l6sning i form av en tjanst
eller produkt. Ett whitepaper bor
halla valdigt hog kvalitet och gar-
na innehalla exklusiv information.
Den hdga kvaliteten motiverar att
du kan efterfraga mer detaljerad
information av den som vill ta del
avinnehallet.

17

EXEMPEL PA LAST INNEHALL

Det lasta innehallet ska generera
den faktiska konverteringen, det
vill sdga handlingen dar besdkaren
delar sina uppgifter och godkanner
att du skickar information och la-
grar uppgifter. Last innehall maste

WEBBINARIER

Ett webbinarium ger dig en unik
mojlighet att komma i direkt kon-
takt med potentiella och befintliga
kunder oavsett var de befinner
sig i varlden. Det &r dessutom ett
perfekt forum att profilera dina
experter genom att lata dem ge
svar pa publikens fragor. Webbi-
narier kraver goda forberedelser
och planering, men i gengald kan
du ateranvanda innehallet vid se-
nare tillfallen.

darfor halla en hogre kvalitét och
kryddas med exklusiv informa-
tion. Strava efter att vara sa konk-
ret som mdjligt nar du forklarar
varfor besokaren ska “lasa upp”
innehallet.

Berattelser fran kunder ar kanske

det basta sattet att bygga fortro-
ende och demonstrera férdelarna
med dina produkter och tjanster.
Ett case visar att du ar en bepro-
vad leverantér samtidigt som du
kan forklara hur kunderna valt
att applicera dina produkter och
tjansteriverkligheten. Ett kundca-
se kan presenteras i flera format:
allt fran en bild pa kundens logga
till langre berattelser med text,
bild och video.
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VAL) RATT KANAL

Dagens konsumenter ar aktiva i
flera kanaler och flera enheter. Som
marknadsforare galler det att fin-
nas tillganglig i dessa kanaler, men
ocksa se till att bilden av varumar-
ket ar sammanhangande mellan de
olika kontaktytorna.

Kanalerna forandras ofta bero-

ende pa var kunderna befinner

Vilka av foljande kanaler genererar leads for er?

E-post

Organisk trafik

Sociala medier

Betald soktrafik

Display-annonser

Vet inte

Nar du planerar vilka kanaler som
du ska anvanda kan du anvanda din
kartldggning av den digitala kund-
resan (se sida 5). Tank pa att dina
kanaler ska matcha malgruppen
och deras medievanor.

Om dina potentiella kunder ar ak-
tiva pa sociala medier, exempelvis
LinkedIn, ar detta en bra startpunkt
pa kundresan. Fran sociala medier
kan du driva trafik mot specifika
landningssidor och pa sa satt vag-
leda personen i ratt riktning. Nar

sig pa den digitala kundresan. I
den inledande fasen ar direkta
kanaler som display-annonser,
betald- och organisk trafik fran sok-
motorer och trafik fran sociala
medier, viktiga kontaktytor. I ett
senare skede kommer e-post och
anpassade landningssidor spela en
avgorande roll.

personen ror sig framat i beslut-
processen galler det samla in mer
och mer data. Ett blogginlagg kan
exempelvis leda lasaren vidare till
last innehall som ett whitepaper
och sedan vidare till ett kundcase.

Om du arbetar med langa saljcykler
involverar kundresan ofta flera ka-
naler och enheter. Da ar det extra
viktigt att innehallet distribueras i
ratt ordning och att det successivt
bygger upp intresset.

73%

70%

55%

54%

37%

3%
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1

"WHAT'S IN IT
FOR ME?"

Ett formular maste tydligt forklara
vad “beléningen” ar for den som
lamnar sina uppgifter till dig. Om
syftet med formularet ar att var-
va prenumeranter till nyhetsbre-
vet maste du lyfta fram fordelarna
med att prenumerera. Rubriken i
formularet bor uppmana besdkar-
en att “Fa de senaste nyheterna
och basta insikterna” snarare an
att “prenumerera pa vart nyhets-
brev”.

19

SA SKAPAR DU FORMULAR SOM

KONVERTERAR

Att samla in data ar centralt inom
marketing automation. Det finns
manga satt att samla in data och
nar kunden val gett sitt godkannan-
de kan insamlingen ske per auto-
matik. I ett inledande skede maste

2

FARRE FALT GER
MER DATA

Langa formular &r det sakraste

sattet att skramma bort poten-
tiella kunder. I jakten pa data vill
manga stalla alla fragor pa en géng
da ar risken stor att troskeln till
innehallet blir for h6g. Grundregeln
ar att endast fraga efter den infor-
mation som &r absolut nédvandig
for stunden. I ett senare skede kan
du fraga efter mer detaljerad data.

TIPS:

den som lamnar ifran sig data ge
sitt godkannande, oftast genom
att fylla i ett formular. Har kommer
nagra saker som ar bra att tanka pa
nar du skapar formularet.

3

I:lALL DIG TILL
AMNET

I den fysiska varlden uppfattas

det som alltfér patréngande att
stalla frdgor om arsinkomst och
affarshemligheter till en framling.
Aven om den héar typen av infor-
mation skulle vara relevant for din
marknadsforing betyder det inte
att personen kanner sig trygg med
att beratta detta direkt. Borja med
fragor som ror amnet och bygg
sedan upp en relation.

Glém inte att inkludera ett erbjudande om att prenumerera pa ditt

nyhetsbrev. Ditt nyhetsbrev ar ett bra komplement till marketing

automation dar du kan bygga ditt varumarke for saval befintliga

som potentiella kunder.
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4

EN TYDLIG CTA

Det sista steget i formularet ar
ocksa det viktigaste. Nar personen
trycker pa knappen langst ner
sker den faktiska konverteringen.
Knappen maste uppmana till en

5

VAD HANDER SEN?

Nar formularet ar ifyllt vill per-
sonen ha materialet direkt. Var
pedagogisk och forklara exakt var
besokaren hittar det efterfragade
innehallet. Kommer det levereras

handling (call-to-action) som an-
spelar painnehallet. En effektiv CTA
till att “Ladda ner
snarare an “Skicka”

eller nagot annat generiskt.

uppmanar
rapporten”

direkt till inkorgen? Eller finns lank-
en till innehallet pa landningssi-
dan? Se till att det inte finns nagra
oklarheter for den som tagit sig tid
att lamna sina uppgifter till dig.

TIPS: DYNAMISKA FORMULAR

Dynamiska formular kdnner automatiskt av vilka uppgifter besékaren redan lamnat vid ett tidigare tillfalle.
Med hjalp av dynamiska formular kan du stegvis efterfrdga mer data utan att behdva stalla samma fraga
flera ganger. Detta ar inte bara ett smart satt att samla information och lagga grunden fér mer personlig
marknadsféring, det gor aven kundens upplevelse betydligt smidigare.
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OCH
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TEKNIKEN, JURIDIKEN OCH

ETIKEN

Innan du borjar designa ett fléde fér marketing automation ar det viktigt att ha koll
pa vilka férutsattningar som galler. I féljande kapitel sammanfattar vi de tekniska,

juridiska och etiska aspekterna som du bér ha koll pa.

TEKNIKEN

Mycket av funktionaliteten i ett
system for marketing automa-
tion handlar om att digitalt kart-
lagga intresset hos kunderna. Lat
oss darfor titta narmare pa moj-
ligheterna till sparning utan att bli
alltfor tekniska. Sparning kan grovt
sett delas in i tva olika tekniker som
antingen baseras pa cookies och
IP-adresser. Ofta kombineras dessa
for att fa en bra helhetsbild av vem
besokaren ar.

i

IP-SPARNING

Med hjalp av IP-sparning kan du
fa information om var besoka-
ren befinner sig (geografiskt),
vilket foretag besdkaren ar an-
stalld pa samt information om
beteendet under besoket. Efter-
som IP-adresser inte ar individu-
ella, kan daremot inte personer
kartlaggas. I APSIS Lead har vi
vidareutvecklat IP-sparningstek-
niken genom ett samarbete med
en branschledande adressleveran-
tor. Detta innebar en unik majlig-
het att aven fa tillgang till aktuell
bolagsinformation om det beso-
kande bolaget.

COOKIES

Den andra metoden for sparning
bygger pa cookies, det vill sdga
sma informationsfiler som lagras
i webblasaren i syfte att forbattra
anvandarens upplevelse nar den
besdker olika webbplatser.

Exempel pd populdra cookies-
funktioner ar att spara dina I6sen-
ord eller att anpassa webbinne-
hall pa nyhetssidor baserat pa
bestkarens intresse. Cookies kan
innehalla detaljerad information
om vem du ar. Darfér maste alla
foretag enligtlag ha en tydlig poli-
cy for cookies som beskriver vilken
information som sparas, hur den
anvands och hur du kan avaktivera
cookies pa din dator.

Med hjalp av cookies kan du iden-
tifiera individer pa din webbplats,
men det férutsatter att besdkarna
har delat denna information med
dig.
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SA SPARAR DU INDIVIDEN DIGITALT

Innehallet &r dragplastret som sam-
lar in data och vagleder personen
genom det automatiserade flédet.
Detta sker genom ett utbyte dar
besokaren far anvandbart innehall
samtidigt som foretaget far rele-

erbjudandet eller nyheten.

vant data. Men for att besdkaren
ska lamna ut sina uppgifter maste
detfinnas ett fortroende for foreta-
get och ett upparbetat intresse for
det aktuella &mnet.

Personen har besdkt er webbplats och fyllt i ett formular till exempel for
attlogga in, ladda ner en guide eller anmala sig till ett event.

Personen har fatt ett e-postutskick fran ett foretag dar han eller hon
sedan har klickat vidare pa en lank till en webbplats for att |ldsa mer om

Vilken information som lagras i cookien beror pa vad personen

l[dmnar ifran sig vid det specifika tillféllet - eller har lamnat ifran sig

vid tidigare tillfallen.
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JURIDISKA OCH ETISKA STALLNINGSTAGANDEN

Eftersom att tekniken mojlig-
gor viss kartlaggning av indi-
vider ar det viktigt att kanna till
och agera i enlighet med réddande
lagstiftning. Lagen skiljer sig at
nagot mellan de nordiska landerna
gallande hantering och bearbet-
ning av data inom B2C- respektive
B2B-segmentet. Virekommenderar
darfor att du talar med din leveran-
tor om du ar osaker pa de juridiska
férutsattningarna i olika lander. Ut-

ARDU REDO INFOR GDPR?

Hamta var guide till personuppgif-
ter for marknadsférare. Den forkla-
rar bakgrunden till det viktiga sam-
bandet mellan ett hogt fortroende
och insamling av personuppgifter.
Guiden ger ocksa en inblick i vad du

KAPITLETS SLUTSATSER

over de juridiska forutsattningarna
ar malet att na framgang och starka
varumarkets position. Att vara kun-
der nar framgang och samtidigt
upplevs som seridsa och ansvarsta-
gande ar en viktig fraga for oss pa
APSIS. Vi har darfor tagit ett tydligt
stallningstagande fér god etikinom
digital marknadsforing.

behover tanka pa for att efterleva
EU:s nya dataskyddsférordning
(GDPR).

LAS MER HAR

Det ar viktigt att kanna till de tekniska, juridiska och etiska forutsatt-

ningarna innan du planerar och genomfor marketing automation

Tekniken baseras pa sparning av IP och/eller cookies. Med vissa

I6sningar kan du anvanda IP-adresser for att fanga upp utforlig

information om besékaren, men cookies ar en forutsattning for

individsparning.

Individsparningen bygger pa en konvertering fran personen genom

ett formular eller ett lankklick fran ett riktat e-postutskick

For att na framgang ar det viktigt att kanna till och folja gallande

lagstiftning men framforallt att agera etiskt korrekt for att uppfattas

som seridsa av dina potentiella kunder



http://www.apsis.se/kunskap/rapporter/personuppgifter-en-snabbkurs-marknadsforare
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DESIGNA DET

AUTOMATISERADE

FLODET

Flédet & motorn som driver automatiseringen och ser till att
kundernas digitala resa ror sig framat. Nar du satter upp flodet
galler det att veta vilket innehall som ska distribueras, samt i vilken
ordning det ska distribueras. Dessutom maste du ha identifierat
vilka personer inom organisationen som kommer vara involverade i

automatiseringen.

Varje fléde for marketing auto-
mation ar unikt. Att rakt av kopi-
era nagon annans idé blir sallan
bra. Daremot finns det beprova-
de exempel som visar hur marke-

ting automation kan anvandas pa

ett effektivt satt. Har kommer tre
exempel som ger dig eninblicki hur
andra valt att automatisera kritiska
delar av sin férsaljning och mark-
nadsforing.

26




MARKETING AUTOMATION FOR B2B

FLODE #1
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FRAN GRATISANVANDARE TILL BETALANDE KUND

Foretag inom mjukvarubranschen
valjer ofta att lata potentiella kun-
der prova en gratisversion av deras
produkt under en begransad pe-
riod. Om du ar lagd at det nyfikna
hallet har du sakert laddat ner en
gratisversion, testat lite funktioner
och sedan slutat nar proévotiden

gick ut. Att omvandla en gratisan-
vandare till en betalande kund ar
en utmaning som passar perfekt for
automatisering. Foretaget i foljan-
de exempel tillhandahaller en gra-
tisversion av deras molnbaserade
I6sning (Saas). For att fler anvanda-
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Valkomstmeddelande
skickas till de som laddat ner
produkten

En paminnelse skickas till de
som inte provat produkten
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Efter 5 dagar gors en autom-
atisk kontroll av anvandarens
aktivitet

Nar anvandaren provat produkten
skickas ett meddelande med mer

information

re ska ta steget till betalande kun-
der valde foretaget att satta upp
ett fléde fér marketing automation.
Tanken var att lata anvandarens
aktivitet ligga till grund fér anpass-
ningen av kommunikationsflodet.
Flddesschemat for foretagets 16s-
ning ser ut sahar:

Genom att sammankoppla foreta-
gets produkt med en Idsning for
marketing automation kan foreta-
get valja vilket meddelande som ar
mestrelevant for anvandaren. Forst
far alla som fyllti formularet for att
ladda ner produkten ett valkomst-
meddelande. Efter fem dagar far de
som annu inte provat produkten en
vanlig paminnelse. Nar anvandaren
val kommit igdng med produkten
far den mer information om pro-
dukten och dess férdelar.

RESULTAT

Omvandling av gratisan-

vandare till betalande
kunder

Battre service och vagled-
ning till anvandaren

Storre inblick i anvanda-
rens aktivitet
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FLODE #2

MINSKA KUNDTAPPET

I det har exemplet (som ocksa ror
ett SaaS-foretag) behovde foreta-
get hitta ett satt att minska deras
kundbortfall. Kunder sominte lang-

Flodet visar foretagets strategi for
att bearbeta kunder som ar pa vag
att lamna. Om kunden inte har va-
rit aktiv inom 30 dagar skickas ett
automatiserat meddelande till kun-
den. Om kunden fortfarande inte
har anvant tjansten under de tva
foljande dagarna far kundtjanst ett

Anvandarnas aktivitet kop-
plas till ett automatiserat
flode

Efter tva dagar av fortsatt
inaktivitet far kundtjanst en

notifikation

re anvande produkten ansags ligga
i riskzonen for att lamna. Darfor val-
de foretaget att anvanda marketing
automation for att rikta kommuni-
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meddelande. Kundtjanst kontaktar
da kunden och fragar hur de kan
hjalpa kunden att komma igang
igen. Darmed kan féretaget mins-
ka kundtappet och samtidigt skapa
en tatare dialog med de befintliga
kunderna.

Vid 30 dagars inaktivitet skick-
as ett e-postmeddelande

Kundtjanst kontaktar kunden och
fragar hur de kan hjalpa till

28

kationsinsatserna mot kunder som
varit inaktiva under en viss period.
Flodet for deras marketing automa-
tion ser ut sahar:

RESULTAT

Mindre kundbortfall
genom automatiserade

atgarder

En tatare dialog med be-
fintliga kunder

Battre service och fler
aktiva kunder
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B2B-FORETAGET MED LANGA SALJCYKLER

Inom B2B-varlden ar det vanligt
med langa saljcykler som involve-
rar flera beslutsfattare och avdel-
ningar inom den kdpande organi-
sationen. Séljprocessen sker i sma
steg dar képaren successivt utvar-

derar produktens for- och nack-
delar. For att marknadsfora dessa
produkter galler det att tacka hela
kundresan och lamna 6ver kvalifi-
cerade leads till saljkaren.

I exemplet nedanfér har foretaget

o B LRG0

Flédet triggas nar en potentiell
kund fyller i sina kontaktuppgifter i
utbyte mot att fa nedladdningsbart
material skickat till deras inkorg.
Om mottagaren inte 6ppnar brevet
inom en vecka skickas en paminnel-
se. Alla som 6ppnat brevet blir klas-

- £t

sificerade och skickas sedan vidare
i flodet och far mer information om
foretagets produkter och tjanster.

Det automatiska flodet innebar att
séljkaren och marknadsavdelning-
en kan arbeta narmare varandra.

Besokaren fyller i ett for-
mular pa hemsidan

Om meddelandet inte op-
pnas inom en vecka skickas

en paminnelse

Det efterfrdgade materialet
skickas till besdkarens inkorg

Nar meddelandet 6ppnas
poangsatts besdkaren och saljkaren

kontaktas

valt att bearbeta potentiella kun-
der med utbildande material (whi-
tepaper) som tacker de kritiska ste-
gen under utvarderingsprocessen.
Sahar ser deras automatisering ut:

Saljkaren far mer kvalificerade le-
ads och marknadsavdelningen kan
leverera mer relevant information
till foretagets befintliga och poten-
tiella kunder.

RESULTAT

Relevanta budskap till le-

ads under hela kundresan

Klassificering av leads ba-

serat pa deras aktivitet

Ett tatare samarbete mel-
lan marknadsavdelning

och saljorganisation
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VAD HANDER SEDAN?
LEAD MANAGEMENT

Ett av de vanligaste syftena med marketing automation ar att
generera fler och skarpare leads. Men vad hdnder sen? Forst géller
det att definiera vad som ar ett lead, hur det ska betygsattas och hur

ansvaret fordelas mellan salj- och marknadsorganisationen.

Den vanliga definitionen av ett lead
ar "en potentiell kund som ar redo
for en saljkontakt”. Att anvanda
denna definition for att peka ut
vilka som ar dina leads kan verka
enkelt, men faktum &r att manga
har problem med att skapa tydliga
kriterier for vad som ar ett lead.
Otydliga kriterier ar ocksa orsaken
till att manga potentiella affarer gar
forlorade.

En effektiv hantering av leads kra-
ver darfor en tydlig plan for i vilket
lage salj- respektive marknads-
organisation ar ansvariga for att
driva relationen framat. Genom att
din salj- och marknadsorganisation
tillsammans planerar hantering och

bearbetning av leads far ni:

Battre agarskap och tydligare malbilder fran respektive avdelning.

Tydligare matpunkter pa vilka leads som genereras, vilket gor det

enklare att mata ROI pa er marknadsforing.

En klarare bild av vilka leads som genererats, vilket minimerar ris-

ken att leads faller mellan stolarna.
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HUR VAL PASSAR
DET AKTUELLA
BOLAGET ER
MALMARKNAD?

Se till att den som visar intresse for
era tjanster verkligen ar en lamplig
kund for er. Fragan ar viktig efter-
som att vissa kampanjer kan ge-
nerera ett starkt intresse, men en
del bolag (eller individer pa bolag)
kommer inte vara I6nsamma att
spendera séljtid pa. Genom att ni
internt enas om vilka leads som de-
finitivt bor bearbetas kommer det
bli lattare att med saval kravstall-
ning som matning av marknads-
kampanjer.

KUNDPOTENTIAL

A

NYCKELPERSON
PAVERKARE
RATT STORLEK
RATT BRANSCH

E] MALMARKNAD
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VIKTIGA PARAMETRAR NAR DU
DEFINIERAR ETT LEAD

2

HUR STORT
INTRESSE SKA
ETT LEAD VISA
FOR ER?

Aven i det har fallet &r tydlighet vik-

tigt. Ska saljarna agera och etable-
ra kontakt sa fort ett lead hamtat
ett whitepaper? Eller ar det battre
att bearbeta relationen med olika
marknadsinsatser och vanta tills
besdkaren sjalv tar initiativet? Sva-
ret pa dessa fragor bildar en matris
dar ni tillsammans kan avgoéra, gi-
vet olika scenarier, nar det ar mest
[ampligt att era saljare tar over
kontakten.

} INTRESSEGRAD
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Det ar naturligtvis 6énskvart att sal-
jorganisationen far sa skarpa leads
som mojligt. Men ténk pa att desto
hogre krav som stalls fran saljor-
ganisation, desto farre leads far
ni. Kravstallningen ar darmed en
avvagning mellan farre hogkvali-
tativa leads och fler leads med va-
rierande grad av intresse. Sikta pa
att hitta en bra balansgang med
realistiska forvantningar kopplade
till den aktuella kravbilden.
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LEAD SCORING - POANGSATT BETEENDEN

Avvagningen mellan hur ni bast
fordelar ansvar att agera pa leads
ar en stor utmaning eftersom mal-
bilden ar sa komplex.

Att fordela saval ansvar som tid
och resurser for att agera pa leads
kan vara en stor utmaning. Hur
kan du hantera en situation dar
en potentiell storkund tycks visa
ett for

svagt intresse medan

TIPS FOR

manga mindre aktérer visar ett
starkt intresse?

For attklara utmaningen anvander
I6sningar for marketing automa-
tion olika typer av poangsattningar
dar leads kvalificeras utifran deras
beteende for att kunna bearbetas
pa ett smartare satt. Denna typ av
funktionalitet finns i de flesta mar-
keting automation- och lead

POANGSATTNING

e Besokt sarskilda webbsidor, 10 poang

® Laddat ner ett whitepaper, 15 poang

e Avslutat ett automatiserat flode, 20 poang

SUSPECT

PROSPECT

LEAD

management-systemen.

Hur ni sjalva valjer att podngsatta
olika aktiviteter beror naturligtvis
pa hur kundernas kopbeteenden
ser ut. Poangsattningen disku-
teras och tas fram i workshops
som fokuserar pa hur era leads
ska betygsattas och formedlas till

saljarna.

REDO FOR AFFAR
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SAMMANFATTNING

Lead management utgoér en viktig forlorade galler det att satta en

pusselbiti en valfungerande aktivitet med dina kollegor hur ni
process for marketing automation.  vill kommunicera med era mal-
Eftersom manga leads ofta gar grupper:

For att lyckas val kravs en intern 6verenskommelse och en tydlig
ansvarsfordelning mellan din marknad- och férsaljningsavdelning
om vad som ér ett lead.

Om en for hog troskel satts pa kvalificeringen av leads riskerar du

att missa "ratt lage” pa potentiella kdpare.

Ta hjalp av din leverantor om du ar osaker pa hur ni bor arbeta med
Lead Scoring och Lead Management.
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DETTA AR APSIS MARKETING
AUTOMATION
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APSIS Marketing Automation gor
det enkelt att automatiskt kom-
municera skraddarsytt innehall till
varje person som ni har kontakt
med. Med hjalp av det smidiga
dra-och-slapp-verktyget kan du
designa kampanjer till

potentiella och befintliga kunder.

Ni far en fullstandig 6verblick
over era kampanjer, sa att ni kan
analysera resultat 6ver en langre
tid. APSIS Marketing Automation
skoter er automatisering, oavsett
om ni anvander APSIS Pro eller
APSIS Lead.

Kontakta oss - sa berattar vi

gdrna mer om hur vi kan hjalpa er.



http://www.apsis.se/om-oss/kontakt
http://www.apsis.se/om-oss/kontakt
http://www.apsis.se/om-oss/kontakt

MARKETING AUTOMATION FOR B2B

ATT SKAPA ETT FLODE

Dra-och-slapp-verktyget i APSIS
Marketing Automation ar utformat
for att gora det enkelt att designa
automatiserade fléden. Valj mellan
ett standardiserat flode for exem-
pelvis nedladdningsbart material
och valkomstmeddelanden eller
skapa en anpassad automation for
dina specifika behov.

Vid en anpassad automation be-
stammer du sjalv vad som ska trig-
gaigang det automatiserade flodet.
Ett flode kan sattas igang av att

Skicka e-post

Skicka SMS

Lagga till pa mottagarlista

Koppla till CRM

Lagga till Webhook

bestkaren uppnar ett visst antal
poang i ditt betygssystem eller ge-
nom att den fyller i ett formular for
attladda ner material, for att regist-
rera sig pa ett event, prenumerera
pa ditt nyhetsbrev, med mera.

Nar du har valt startpunkten for
ditt flode kan du bygga vidare med
automatiska aktiviteter som tar
personen vidare pa resan. Du kan
valja mellan aktiviteter som att:

Koppla pa befintliga floden
Tilldela kontaktpersoner

Skicka notifikationer till

kontaktpersonen

Nasta steg ar att bestamma nar och
hur dina aktiviteter ska genomforas
och synkroniseras. Med hjalp av
timern och vackarklockan ser du till
att tajmingen mellan aktiviteterna
blir ratt. Och med hjalp av slump-
funktionen kan du genomféra tes-
ter for att optimera upplevelsen for
dina mottagare.
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OVERSIKTSMENYN

Via 6versiktsmenyn i startlaget kan
du analysera och optimera dina
automatiserade fléden. Statistiken
visar hur manga leads som varje
flode genererar och later dig analy-
sera vilka kampanjer som ger bast
resultat 6ver tid. Dessutom kan du

mata kvalitetén pa de leads som du

Rapart
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genererat via dina automatiserade
floden. Jamfor forhallandet mellan
leads som ar godkanda av din sal-
jorganisation (SQL) och antalet le-
ads som behdver mer bearbetning
av din marknadsavdelning (MQL).
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BETYGSATTNING AV LEADS

Se till att personernaiflodet rér sig -
framat pa kundresan genom att
betygsatta deras prestationer och
tilldela ratt kontaktpersoner inom

din organisation. Med betygssyste- -
met i APSIS Marketing Automation
kan du:

Koppla mottagarens aktivitet
till en prestation

Tilldela mottagaren en kon-
taktperson baserat pa dennes
aktivitet

Bestamma din relation till mot-
tagaren (lead, befintlig kund,
konkurrent, med mera).

ANALYS OCH RAPPORTER

Varje flode har en egen rapport
som ger detaljerad information
Over anvandarnas aktivitet under
ett specifikt datumintervall. Rap- .
portfunktionen ger bland annat
statistik om:

Antal unika personer i flédet
Antalet klick

Antalet personer som ar aktiva
just nu

Uppgifter om var personerna
befinner sig i flodet.
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SA DESIGNAR DU DYNAMISKA

FORMULAR

Du skapar formularet till de auto-
matiserade flédet via vetyget APSIS
Forms. Formularen i APSIS Forms ar
dynamiska, vilket innebar att de au-
tomatiskt kanner av vilka uppgifter
som besokaren tidigare fyllt i. Nar
du skapar ett nytt formular kan du
valja mellan att utga fran fardiga
mallar eller bygga ett anpassat for-
mular fran grunden.

EN - Bopk 3 dema farm

Med redigeringsverktygets dra-
och-slapp-funktion kan du anpassa
formularen precis som du vill utan
HTML-kodning. Du valjer enkelt ut
rubriker, falt, fragor, flervalsalterna-
tiv, bilder, knappar fér opt-in, med
mera. Dessutom kan du férhands-
visa formularet for att se till att
det ser snyggt ut pa saval desktop
som i mobilen. Nar du publicerar

[ o |
Email addresa®
I ]
[lm name* ]
215 nEmE ]
Company®
I ]
— ]

SPARA OCH PUBLICERA FORMULARET

De data som du samlar in i formu-
laret kan anslutas direkt till APSIS
Pro, APSIS Lead eller APSIS Profile
Cloud. Du kan &aven spara beso-

karnas aktivitet genom att ansluta
formularet till Google Analytics och
Google Tag Manager.

formularet kan du valja mellan att
lata designen automatiskt samspe-
la med den grafiska profilen pa din
hemsida, eller skapa specialanpas-
sade formular efter dina specifika
onskemal.

Form fleids

1]
H
m
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DETTA AR APSIS

Vi pa APSIS mojliggor fantastisk
marknadsféring for vara kunder.
Som ledande leverantor av digitala
[6sningar for marknadsforing ar
vart mal att forenkla och forbattra
arbetet for vara 6000 kunder. Vi
gor detta genom att skapa enkla
och skalbara digitala verktyg for
datadriven marknadsforing, lead
management, e-handel och e-post-
marknadsféring.

Vidrivs av att hjalpa vara kunder att
ta sin marknadsforing till nya niva-
er.Viinspirerar dem genom attdela
med oss av de senaste marknadsfo-
ringstrenderna och férdjupar deras
kunskap genom utbildningar och
konsulttjanster.

Islutdndan handlar detom en enda
sak: vara kunders framgang ar var
framgang. Vi ar stolta 6ver att fin-
nas dar, varje steg pa vagen.
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B2B-MARKNADSFORARE

ACCOUNT-BASED MARKETING

En strategi dar marknadsavdelningen tillsammans med
saljorganisationen riktar sitt gemensamma fokus mot
en potentiell kund eller relevanta nyckelpersonerinom

organisationen

CONTENT MARKETING
En term for att skapa och distribuera engagerande och
utbildande innehall pa webbplatser och andra kanaler.

DRIP MARKETING

En strategi inom marknadsféring dar man inte stravar
efter ett omedelbart kop utan I6pande tillhandahaller
relevant information foér att bygga fortroende for att
locka kunderna till avslut eller mer frekventa inkop.

KONVERTERING

Den “handling” som en besdkare genomfor for att
efterfraga innehall och annan relevant information.
Detta innebar att individen kan placeras i ett fléde for
marketing automation.

LEAD
En potentiell kund som uttryckt intresse, paborjat eller
redan befinner sig i en képprocess.

LEAD MANAGEMENT

Processen och tekniken for att kvalificera vilka leads
som ska bearbetas av saljare, och eventuellt ytterli-
gare marknadsaktiviteter, till exempel genom Lead
Nurturing.

LEAD NURTURING

Beslaktat med Drip Marketing men dar syftet istallet
ar att bibehalla och utveckla intresset hos ett lead som
befinner sig i en aktiv kdpfas.

LEAD SCORING

En gradering som gors i ditt system for marketing auto-
mation dar du poangsatter olika handlingar med syfte
att kvalificera var i kdpprocessen ditt lead befinner sig.

MARKETING AUTOMATION

Samlingsterm for de tekniker och processer som syftar
till att underlatta och delvis automatisera marknads-
och férsaljningsinsatser.

SEO

En strategi for att skapa innehall som rankas hogt vid
sokning i sokmotorer. Podngen med sdkordsoptime-
ring ar att sa manga som séker som mojligt ska hitta
till dina kanaler, och inte konkurrenternas.

SUSPECT
En potentiell kund i er malmarknad, men som ni inte
haft kontakt med eller kdnner till deras behov.

WHITE PAPER
Ett samlingsnamn fér hégkvalitativt och utbildande
innehall som (oftast) kraver att besékaren lamnar infor-
mation, exempelvis sin e-postadress, for att fa tillgang
till materialet.

SQL (Sales Qualified Lead)

En potentiell kund som &r undersékt av marknadsavdel-
ning och sdljteamet, och anses vara redo for nasta steg
i forsaljningsprocessen.

MQL (Marketing Qualified Lead)

En potentiell kund som blivit kvalificerad och utvar-
derad av marknadsavdelningen baserat pa analys av
personens aktivitet.
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/ Pro

Stark ditt varumarke och engagera din malgrupp
med vart intuitiva verktyg for e-postmarknads-
foring. Skraddarsytt for dina behov.

/ Lead

Vart innovativa lead management och nurturing-

verktyg, for att varda och konvertera dina leads.

/ Ecom

Minska dina 6vergivna varukorgar och ta din for-

saljning till ndsta niva med var e-handelslésning.

/ Profile Cloud

Samla vardefull data om dina kunder fran sepa-

rata system till en plattform fér marknadsforing.

/A PSIS


http://www.apsis.se/losningar/apsis-pro
http://www.apsis.se/losningar/apsis-lead
http://www.apsis.se/losningar/apsis-ecom
http://www.apsis.se/losningar/profile-cloud

