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Fa kunderna att inse

et ratta vardet av ditt erbjudande

m nagon skulle stalla fragan “Varfor ska

jag investera i marknadsféring och i vart

varumarke?” blir det korta svaret “For att

sdlja mer ldnsamt”. Att sélja mer ar tamli-

gen enkelt, i de flesta fall bara en frdga om
att sanka priset. Att sélja mer 6nsamt ar vasentligt svarare
eftersom det handlar om att fa potentiella kunder att se
det ratta vardet av ditt erbjudande.

Det handlar om hur vi manniskor fattar beslut. | decen-
nier har nationalekonomin mycket framgangsrikt salt in att
manniskan fattar medvetna, strikt rationella beslut oavsett
om vi handlar flingor, hus eller en ny varmevaxlare for fére-
taget. Tillhandahaller séljaren bara tillrackligt med fakta,
sa ar saken biff. Modern vetenskap har istéllet bevisat att
det pafallande ofta &r emotionella parametrar som styr
vara val - som vi sedan efterrationaliserar for att motivera
vart val for omgivningen.

Vad gor ditt varuméarke mer Ionsamt?
Maénga gor kopplingen “starkt varumarke = valként varu-
marke”. Det ar inte nddvandigtvis sant. Var definition av

ett starkt varumarke ar ett varumarke som driver bete-
ende. | de flesta fall innebér det att varumarket skapar
associationer hos malgruppen som gor att den vill képa
mer och/eller ar villig att betala mer for en produkt eller
tjanst. Att ett varumarke ar omtyckt kan bidra till dess
styrka, men det maste inte vara sa.

Vilka associationer &r det d& som driver férsaljning?
Modern forskning visar - oavsett bransch och produkt -
att begrepp som "kvalitet” ofta ar dverskattat, framforallt
inom mogna branscher dar képarna forstar varan och vet
varfor de ska képa den. Har ar kvalitet en sjalvklarhet och

en miniminiva maste uppnas, men inte nédvandigtvis mer.

Detsamma géller varumarkets kdnnedom. Varumarket
maste sjalvklart vara kant till en viss gréans, men nar den
kdnnedomen ar uppnadd har den ingen betydelse.

Vad som déremot hamnar hégt pa listan dver faktorer
som verkligen driver férséljning ar kompetens, dkthet,
status och en kénsla av tillhérighet.

Inom varje bransch finns unika faktorer som skapar
de associationer som driver forséljning och [6nsam-
het. Ar du nyfiken pa vad som galler fér din bransch

kan du tex identifiera dem genom Pyramid Brand
Potential Analysis™.

Den nya képprocessen

Det digitala landskapet har drastiskt férandrat képpro-
cessen for bade dagligvaror och producentvaror. Idag har
internet gett kdparen nastan oandliga mojligheter, bade
nar det galler att hitta och utvardera tankbara |&sningar,
hitta leverantérer med rétt profil och goéra ett antal strate-
giska val pa vdg mot ett definitivt beslut.

Forskarna hévdar att dagens B2B-kopare tar sig genom
upp till 70% av kdpprocessen pa egen hand, utan att ha
nagon personlig kontakt med tankbara leverantérer.

Lat oss titta pa den typiska kopprocessen som férenk-
lat bestar av fyra faser - kdnnedom, informationsinsamling,
utvérdering och val av leverantor.

| den traditionella kdpprocessen tog den potentiella
kunden den forsta kontakten tidigt, som en del av infor-
mationsinsamlingen. De skickade ivég ett stort antal RFI/
RFQ till tankbara leverantérer och traffade sedan leveran-
térernas saljare i ett antal omgangar.



| den moderna kdpprocessen har den potentiella kunden
kontroll mycket Iangre. Den hanterar informationsinsam-
lingen effektivt via hemsidor, utvarderingstjanster och
rekommendationer. Den vill lara sig mer pa egen hand
och sedan inleda en dialog med ett fatal, kanske 2-3 alter-
nativa leverantorer.

Detta innebar att du maste tadnka om inom (minst) tre
delar av din marknadsféring:

For det forsta:

Den potentiella kunden maste hitta dig

En forutsattning for att vara med i utvarderingen ar sjalv-
klart att den potentiella kunden har med dig pa "buyer’s
list”, dvs de foretag hen ser som potentiella leverantérer
inom kategorin.

Ar du en rimligt kdnd leverantér maste du fundera pé
hur kunden ser pa dig och ditt varumérke. Alla kommer att
vilja ha med marknadsledaren i utvérderingen och plockar
sedan med nagra alternativ for att jamfora. Kan du inte ta
positionen som marknadsledare maste du spetsa varumar-
ket. Ingen kommer att ta med en trea eller fyra som bara
ar mindre eller sdmre utan man kommer att leta efter ett
alternativ som sticker ut.

Om du inte ar en kdnd leverantor inom kategorin maste
du bli det och helt enkelt komma upp pa "buyer’s list".

Du maste skapa kdnnedom och preferens hos potentiella
kunder och driva dem till din webbsida, eller en direktkon-
takt, genom det som idag ofta kallas inbound marketing.

Kundens kdpprocess startar

Kannedom Informationsinsamling

For det andra:
Digital nérvaro ar helt avgérande
Né&r den potentiella kunden gér en stor del av valet pa
egen hand maste han eller hon hitta en helt annan typ av
fordjupande information online som tex case, white paper
och - sist men inte minst - en mojlighet att enkelt hitta i
produktsortimentet och kunna jamféra olika alternativ.
Detta staller helt nya krav pa din sajt. Den maste reflektera
dig som leverantér pad samma satt som den baste séljaren.
Detsamma galler din nérvaro i sociala medier. Precis
som tidigare fragar den potentiella kdparen ofta sitt
natverk om vilka leverantérer de kédnner, vad som ar
positivt/negativt, etc. Skillnaden idag ar att fragan nar
tusentals personer som mer én géarna delar med sig av
sina erfarenheter.

Och for det tredje:

Det stélls helt nya krav pa séljarna

| de flesta B2B-processer leder den mekaniska marknads-
bearbetningen fram till ett personligt méte. Och med
tanke pa att kunden nu ar vélinformerad och séker en
specifik [6sning duger det inte att borja séljmétet med

en standardpresentation om féretaget och produkt-
sortimentet. Kunden ar langt forbi detta och vill diskutera
specifika l6sningar. Enligt IDC anser kdpare att bara

29% (1) av de saljare de traffar ar ratt forberedda...

Forsta kontakt med séljare nu

Utvérdering Val av leverantor

Forsta kontakt med séljare traditionellt

Kort om Pyramid,
Petra och Graal

Malet fér Pyramid, Petra och Graal ar
att driva Ionsammare affarer for vara
kunder. Det gor vi genom att strategiskt
arbeta med varumarken, kommunika-
tion och digitala I6sningar. | den har
skriften ser du nagra exempel fran fram-
gangsrika projekt.

Under de senaste aren har manga stora
foretag valt att samarbeta med oss. Men
vi har alltid plats for fler som delar vara
ambitioner och vill bli globala vinnare.

Oavsett om du har en varumarkes-
utmaning, star infor en viktig produkt-
lansering, behdver en ny webbsida
eller vill prova effekterna av digital
marknadsféring, sa traffar vid dig garna
for en forutsattningslos diskussion.

Fyll i och posta svarskortet eller besok
pyramid.se/svar
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\,

——

Arets Byra
Sverige
2018




Ett nytt sub-brand som
bas for framtida tillvaxt

Hogands AB dr varldens ledande leverantor av metallpulver. Bolagets strategi
sedan decennier har varit att utveckla nya applikationsomraden for att

didrigenom skapa en storre marknad.

En boomande marknad ar adaptiv tillverkning, eller sa kallad 3D-printning,
som ger en rad fordelar jamfort med traditionell tillverkning. Detta insag
Hoganas AB tidigt och investerade i maskinutveckling och egen produktion
redan 2013. Nu hade tiden kommit for att erévra den globala marknaden

genom att borja sélja 3D-printrar.

Ett varumarke kan positioneras pa olika nivaer och
dérigenom omfatta varierande antal affarer. Hoganés
har valt att bli ledande i varlden inom kategorin metall-
pulver. Forséljning av maskiner och legotillverkning
passar inte in under den kategorin, och dessa verksam-
heter &r ocksa i viss utstrackning konkurrerande till vissa
kunders egen produktion.

For att skapa trovardighet i det nya erbjudandet,
och samtidigt sékra Hoganés position som experter
inom metallpulver, behdvdes ett sub-brand for det nya
erbjudandet.

Hoganas hade redan registrerat namnet Digital Metal.
For att positionera sig i en snabbvaxande teknologi-
bransch kravdes en identitet och kommunikation som
stack ut - sjdlvklart med en digital bas.

Digital Metals produktionsteknik heter binder-jet-
ting och &ar utvecklad for att producera sméa komponen-
ter med mycket héga krav pa precision. Huvudloftet
blev darfér en kombination av liten och stor for att
anspela pa mojligheterna.

Digital Metal fick en helt ny egen identitet, dock med
tydlig koppling till Hoganas for att ta tillvara vardet av
det stora bolagets stabilitet.

Som ny och relativt okénd aktér i en bransch ar det vik-
tigt att snabbt bygga trovardighet, vilket har skapades
genom ett stort antal case och referenser.

Tva manader efter startmotet lanserades Digital Metal
pa en stor massa i Storbritannien. En omfattande
webbsida (digitalmetal.tech) presenterar teknikens
fordelar pa ett pedagogiskt satt och ett stort antal case
visar att Digital Metals teknik &r etablerad. For att skapa
ratt kansla anvénde vi tekniker som virtual reality for att
|ata alla besoka Digital Metals produktion i Hoganés.
Marknaden bearbetas bade genom traditionella
kanaler som PR och annonsering, men framfor allt
genom digital marknadsféring som driver potenti-
ella kunder till webbsidan for konvertering, sa kallad
inbound marketing. Konvertering sker i olika steg fran
direkt bestallning, 6ver offert till prenumeration pa ett
nyhetsbrev.

Resultatet

Pa drygt ett ar har Digital Metal etablerat
sig som en tung global spelare i branschen.
Vi citeras standigt i media och har ett
rekordinfléde av order - bade tér maskiner
och produktion av komponenter.

Ralf Carlstrom
Managing Director
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Kompetens differentierar.
Inbound marketing skapar leads.

Alfa Laval ar ett varldskant varumarke
vars kdrnverksamhet baseras pa tre
nyckelteknologier: virmedverforing,
separering och flédeshantering. Alla
tre har stor betydelse for industrifére-
tag over hela varlden.
Packningsforsedda varmevaxlare
ar en av Alfa Lavals basprodukter och
anvands i alla former av applikationer
for att kyla och vdarma olika media.
Nu var det dags att lansera en ny gene-
ration varmevaxlare - pa ett satt som
skapar uppmarksamhet och preferens.

Packningsforsedda varmevaxlare ar baslosningen for
att varma och kyla olika media. Konkurrensen ar hard,
framfor allt fran foretag som kopierar funktioner och
séljer med pris som huvudargument. Utover detta ser
alla produkter ungefér lika ut, och har sa gjorti 30 ar.

Nér Alfa Laval nu utvecklat en helt ny generation
produkter - med vasentligt battre energieffektivitet,
tillforlitlighet och enkelhet att serva - var det avgérande
att positionera produkten ratt och differentiera den
fran konkurrenterna pa ett trovardigt satt.

| ett tufft marknadslandskap, dar kunder har svart att
se skillnad mellan olika alternativ och ofta gar med den
som skriker hégst, ar det viktigt att differentiera pa ett
trovardigt satt. Om konkurrenterna hogt och ljudligt
pastar "vi ar bast i varlden” &r den basta strategin tro-
ligtvis att istallet bevisa sina férdelar. Och en konkur-
rensparameter som nastan alltid fungerar &r att lyfta
fram kompetens och lata experter berétta.

Alfa Lavals nya generation véarmevaxlare positionerades
via tva strategier:

¢ Via expertfilmer forklarade ambassadérer fran
utvecklingsavdelningen vilken betydelse de nya
funktionerna har fér kunden

¢ Via feature brands kopplat till animationer skapades
tydlighet i vilka unika tekniska l6sningar Alfa Laval
kan erbjuda jamfort med konkurrenterna

Temat for lanseringen blev "Demand new standards”, dvs
en uppmaning till kunderna att inte bara ndja sig med det
som finns idag utan utvardera nya majligheter fére beslut.

| ett omfattande arbete analyserades och dokumente-
rades den nya produktgenerationens fordelar. Expert-

och casefilmer, white paper och mycket annat samlades
pa en omfattande landningssida pa alfalaval.com.
Utover detta fick séljbolagen ett omfattande kommuni-
kationspaket for att presentera produkten.

For att snabbt na fram till potentiella kunder
genomfordes ett antal globala kampanjer via digitala
media som YouTube, programmatic och LinkedIn som
driver trafik till konvertering pa landningssidan. Pa kort
tid gjordes ett stort avtryck som nu I6pande féljs upp
av uppféljande lanseringar och regionala kampanjer.

Resultatet

Lanseringen av vara nya generation
plattvdarmevéxlare ar ett stort, globalt och
flerarigt projekt. Effektiviteten i fraga om
rackvidd, konvertering och kostnadsnivaer
ar fantastisk. Kampanjerna i digitala media
har natt 100.000-tals potentiella kunder
redan, och vi ser dven en samlande

effekt internt med Skad fokus och goda
effektivitetsvinster i det globala séljledet.

Malin Bengtsson
Global Communications Manager, Energy Division
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Att utveckla den
vardefulla eftermarknaden

Hiab dr en av varldens ledande leverantorer av lasthanteringslosningar for
fordon som anvands inom bland annat byggnadssektorn, skogsindustrin,
tillverkningsindustrin och férsvaret samt for avfallshantering och atervinning.
Som for de flesta industriféretag har eftermarknaden en mycket intressant
intdktspotential, samtidigt som att en bra och néra relation med kunden ofta

leder till manga ars afférer.

Eftermarknaden har under manga decennier varit
eftersatti svensk industri. Reservdelar och servicetjans-
ter har setts som ett nédvandigt komplement for att
kunna sélja fler nya produkter. Och det ar inte helt 1att
att framgangsrikt salja service. Erbjudandet ar ofta svart
att definiera och eftermarknadsorganisationen &r ofta
goda tekniker men déliga affarsman.

Hiab &r ett av undantagen som professionellt
hanterar potentialen i eftermarknaden fran genomténkt
branding av reservdelar och serviceverkstader till att
utnyttja tekniker som marketing automation for att halla
regelbunden kontakt med alla kunder.

For att kunna salja servicetjanster behover de paketeras
och vérdet fér kunden synliggéras. Om kunden tex

inte forstar skillnaden, och vilken konsekvens det kan
innebéra for affaren, mellan en originalreservdel och en

kopia upplevs originaldelen bara som hutlést dyr. Kva-

litet och kommunikation méaste genomsyra all relation
med kunden.

Hiab har utvecklat serviceerbjudandet fran grunden,
fran noggranna instruktioner till leverantérerna om
hur reservdelar ska brandas och férpackas éver tydlig
produktifiering av erbjudanden till smart digital
kommunikation for att halla kunderna regelbundet
informerade.

Hiab arbetar kontinuerligt med att marknadsféra ser-
viceerbjudandet internt i organisationen, mot service-
partners och mot slutkunder.

For att gora det enkelt f6r kunderna att forsta
erbjudande och nytta, har 16sningar for regelbundet

underhall férpackats i Hiab ProCare, ett omfattande
erbjudande med olika nivaer av service.

Digitala tjanster har samlats under tydliga teknolo-
ginamn for att tydliggéra funktionen.

Den l6pande kommunikationen baseras pa en livs-
cykelanalys dér olika touchpoints i kundrelationen har
identifierats. Via marketing automation far varje indivi-
duell kund anpassade servicebudskap vid definierade
tidpunkter under produktens livstid.

Resultatet

Hiab Service har blivit en av Hiabs
viktigaste drivare av forsélining och
[6nsamhet, och marknadsfors minst lika
aktivt som vara capital-produkter.

Andreas Géransson
Marketing manager, Hiab Service
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Design som vacker kanslor och
skapar kemi med malgrupperna

Perstorp AB ar ett virldsledande
specialkemiféretag med 1600
anstéllda och tillverkning i Asien,
Europa och Nordamerika. Foretaget
producerar nischade kemiprodukter
inom ett antal olika marknadssegment
och omsétter arligen drygt 10 miljarder
kronor. Det 135-ariga foretaget har
huvudkontor i Malmé och rétternai
Perstorp, Skane.

Man arbetar fokuserat med
innovation for att leda utvecklingen
av mer hallbara produkter som méter
nya generationer miljo- och kundkrav.

Kemibranschen utséatts for standigt dkande konkurrens
fran nya aktorer pa den globala marknaden, inte minst
fran Asien. For Perstorps del ledde detta till allt storre
svarighet att motivera sitt prispremium och sjunkande
marginaler. De tidigare fungerande motivationsfak-
torerna kvalitet och tradition behdvde kompletteras
med mer emotionella argument att vélja Perstorp som
leverantor.

Inom Perstorp finns en stark ansvarskultur och vilja att
anvanda innovation for goda dandamal. De anstéllda

ar stolta over sitt foretag och det hallbarhetstank som
genomsyrar verksamheten. For att géra denna kultur
till en aktiv intern kraft revitaliserades och fortydligades
visionsramverket.

Positionering och 16fte férnyades for att spegla ett
Perstorp som inte langre ar produktleverantér av hog-
kvalitativa produkter utan en innovativ partner som ger
kunderna konkurrensférdelar pa sina marknader.

Foretagen i branschen &ri stor utstrackning traditionellt
orienterade i varumérke och marknadsféring. Det fanns
darfor mojlighet att gora ett stort avtryck genom en
genomgripande grafisk och kommunikativ féréndring

for att spegla det nya varuméarket. "En successiv evolu-
tion” blev "en genomgripande revolution” dar visuell
identitet och kommunikationsplattform gjordes om.

"One molecule can change everything” blev den kom-
munikativa vinklingen av det nya |6ftet "Competitive
edge to advance everyday life”. Grafiskt anvénds stora
emotionella bilder och dramaturgi for att illustrera hur
en molekyl fran Perstorp kan féréandra precis allt for
kunden. Den lilla molekylen som férvandlar den stora
bilden anvands ocksa som grafiskt element.

Resultatet

Nér en kollega utbrast “antligen ser vi

ut som det Perstorp jag alltid vetat att

vi var!l” visste jag att vi hade landat réatt.
Det tidskravande och harda arbetet med
att hitta tillbaka till kdrnan av Perstorp
hade lyckats och var vért varenda molekyl
av vara anstrangningar.

Anna Carlsson
Varumaérkeschef, Perstorp AB
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Vinna marknaden, steg

Marin-divisionen inom Alfa Laval ar virldsledande inom ett antal teknologier
och applikationsomraden som starkt paverkas av global miljélagstiftning.
Ett av dessa dr svaveldirektivet som fran 2015 skérpt kraven pa svavelutslapp
for kustnara trafik och som fran 2020 gaéller globalt.

For att efterleva kraven stélls virldens redare infor ett strategiskt val:
att skifta till lagsvavliga bréanslen eller att rena avgaserna via en sk skrubber.
Alfa Laval erbjuder I6sningar som stédjer bada strategierna, men det
kommunikationsmassigt mest utmanande omradet var att fa branschen att
inse fordelarna med avgasrening och Alfa Lavals 16sning PureSOx.

Generellt finns en stor utmaning i att paverka beslut
som styrs av lagstiftning. Darfor ar det viktigt att i en
ny, extremt tidspressad och konkurrensutsatt mark-
nad skapa tydliga budskap varfér kunderna skall valja
Alfa Laval.

Nér en teknologi &r ny finns dessutom alltid en
tveksamhet runt funktion och prestanda, framfor allt
nar investeringen ar omfattande.

For att efterleva lagkraven kravs att potentiella kunder
gor ett teknologival. Kommunikationens roll har varit att
hjalpa potentiella kunder att gora ett insiktsfullt val och
att uppfatta férdelarna med PureSOx och Alfa Laval
som leverantér och partner.

Bearbetningen av marknaden delades upp i tva steg:

¢ Informera om férdelarna med avgrasrening och dela
Alfa Lavals djupa kunskap inom omradet

¢ Positionera PureSOx som den bésta och sakraste
[6sningen inom avgasrening samt Alfa Laval som den
ledande leverantdren inom kategorin.

Kommunikationen under de forsta aren baserades pa

temat "The proven route to profitable ECA compliance”.

Kunderna utbildades i teknologins for- och nackdelar
genom bl a en “proof book” och en omfattande kam-
panjsite. Trygghet i valet skapades genom en mangd
kundcase.

N&r avgasrening etablerats som den féredragna
teknologin vreds kommunikationen mot att lyfta fram
fordelarna med att vélja PureSOx istéllet for system fran

for steg

konkurrerande leverantorer. Kommunikationen fokuse-
rar pa trygghetsargument som Alfa Lavals marknads-
ledarskap som bevisas genom statistik och referenser,
sk social proof. Saker och effektiv drift genom t ex
service och uppkopplade tjanster skapar trygghet att
systemet fungerar som utlovat.

Resultatet

2019 ar det 10 ar sedan PureSOx
lanserades och vi har haft ett néra
samarbete med Pyramid sedan starten.
Jag skulle sdga att var marknadslednade
position inte bara omfattar systemet

och de tjanster vi tillgodoser kunderna
med - vi &r ocksa ledande vad géller att
kommunicera avgasrening och fértydliga
vad de olika vagvalen betyder for
kunderna. We are a step ahead!

Anja Simonsson
Vice President Communications, Marine Division
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Oka effekten av

dina massinvesteringar

Massor dr i de flesta branscher en viktig kontaktpunkt med kunderna, men ocksa

en tung kostnad i marknadsbudgeten.

Massnarvarons vara eller icke vara ska sjalvklart alltid ifragasattas - men om
beslut dr taget att medverka pa ett visst antal massor géller det att optimera
utfallet. Basen dr som alltid att styra aktiviteterna efter principen fére-under-efter,
och har 6ppnar digitala kanaler helt nya méjligheter att na och paverka kunderna.

Fére massan - utnyttja sékningar

De flesta féretag satter upp en speciell sida pa webben
for att informera om vilka produkter som visas pa méssan,
nar besokare ar valkomna pa presentationer, etc. Har gal-
ler samma sak som for de flesta andra weblbsidor - det &r
fa som hittar dem pa egen hand.

Arbeta garna med traditionella kanaler som inbjud-
ningar, puffar pd webben och sociala medier - men
fundera ocksa pa alternativa I&sningar. Manaderna fére
massan, nar kunder planerar sitt besok, okar tex antalet
sokningar pa Google som inkluderar méssnamnet drama-
tiskt. Har kan du fanga de som inte redan planerat in att

besdka er genom att tex annonsera pa "méassnamn +kate-

gori”, i exemplet till hdger "IFAT + Wastewater”. Annon-
sering kan ske bade direkt i Googles sdkmotor och via
programmatic/display, styrd efter sékord.

De som besoker massidan pa din webb kan du ocksa
vanligt pdminna genom re-targeting, dvs aterannon-
sering mot de som besdkt sidan. Vanliga budskap
som "glém inte..." och "vdlkommen pa lite tilltugg” blir
en positiv knuff for att fa fler besdkare till montern.

Under méssan - styr annonsering

mot de som &r pa méssan

Istallet for att lagga pengar pa dyra annonser i méssans
tidningar och sajter kan du na besékarna pa méssan
genom geostyrd annonsering. Dina annonser syns da
enbart for de personer som befinner sig inom en radie
pa x km fran méssan.

Alla digitala kanaler har idag bra geo-targeting - och
du kan arbeta med alla media fran filmer pa YouTube
och LinkedIn till display-annonsering styrd av bransch/
intresse och fysisk plats. Via LinkedIn kan du segmentera
ytterligare ner pa den specifika funktion du vill na.

Efter méssan - vinn nya kunder

genom Account Based Marketing

En intressant méjlighet ar att vélja ut 10-20 hégintres-
santa prospects och bearbeta dessa genom sk account
based marketing - dvs ett budskap som enbart riktas till
beslutsfattare i just malféretaget. Detta kan goras tradi-
tionellt via IP-styrd annonsering men idag finns det fler
digitala kanaler du kan anvdnda som ofta ar effektivare
och billigare. LinkedIn kan riktas mot specifika foretag,
l&ander och titlar. Geo-styrd annonsering kan ske baserat
pa adressen till huvudkontoret. Méjligheterna &r manga.



Smarta digitala kampanjer

Alfa Laval utnyttjar Sulzer anvéander med framgang

Alfa Laval PureSOx | st

pa geo-targeting
for att na potentiella
kunder i utvalda

foretag.
' Latest news in wastewater | Visit Sulzer at IFAT in Munich
www.sulzer.com
e Visit us at stand B1: 321/420 to see what’s new in wastewater handling.
Alfa Laval Marine utnyttjade Digital Metal
digital annonsering for att driva annonserar via
potentiella kunder till massidan. programmatic/

Over 90% av besdkarna pa sidan S M A L |_ display mot
kom fran annonseringen och intressenter
manga mdten bokades i forvag. som sokt pa

B | G massans namn
och utnyttjar
YouTube for att

visa filmer for de
= som befinner sig

| . “ . ma i masstaden.
Expertise for compliance | Alfa Laval at SMM 2018 {.EF -
www.alfalaval.com ; ) DIGITAL

For the latest in ballast water treatment, meet the experts in our stand L / METAL



Mer Idnsamma affarer

Pyramid, Petra och Graal utvecklar
kommunikationslsningar som driver
|dnsammare affarer for vara kunder, ofta

pa en global marknad.

Det gor vi genom att strategiskt arbeta
med varumarken, kommunikation och

digitala I6sningar.

Vi har plats for fler foretag VINNARE

som delar vara ambitioner '/
och vill bli globala vinnare.
S X Arets Byra
Vélkommen att tréffa oss Sverige
2018

forutsattningslost.

Nagra som valt att arbeta med oss ar:

Alfa Laval

AWA

Beckers

Bosch

Bostik

Bring

Camfil

Consafe Logistics
Contura
Corteva

Digital Metal
Enfo

ESS

H&D Wireless
Habasit
Hammar Maskin
Hiab

Huafon
Halsostaden
Hoganas AB
Iconovo
Imsys

+K

Lightlab
Lyreco
Medicon Village
Medius
Medivir
Midroc
Minova
Modity
Munkfors
Navet
Perstorp AB

PMC Group
Posten Norge
Probi

Rapid
Sandvik
Skanska Energi
SSAB

Stora Enso
Sulzer

Tetra Pak
Trelleborg AB
Valmet

Vala
ZetaDisplay
AR Packaging

Helsingborg  Box 1026 (Bergaliden 11), SE-251 10 Helsingborg
Stockholm Box 190 (Waterfront Building), SE-101 23 Stockholm Petra \ Graal Apyram | d
Helsingfors Tekniikantie 12, 02150 Espoo, Finland DIGITAL AGENCY BRAND AGENCY B2B AGENCY
+46 42 38 68 00 | info@pyramid.se | pyramid.se '



