Antligen
kan du
fa kunder

[och alla andra)
att gora
som du vill




Irrationella,

forutsagbara du

I decennier har nationalekonomer mycket framgangs-
rikt salt in att manniskan fattar medvetna, strikt ratio-
nella beslut. Vi svenskar ser oss garna som de mest
rationella varelserna i varlden som alltid fattar logiska
beslut oavsett om vi koper bil, hus eller frukostflingor.
Tillhandahaller séljaren bara tillréckligt med fakta, sa
ar saken biff.

Fel, fel, fell

Psykologer har bevisat att vi manniskor ar totalt
irrationella nar vi fattar beslut. Det som &r bra for
dig som vill paverka kunder och potentiella kunder
ar att det irrationella i hog grad ar forutsagbart.

Automatiskt vs medvetet

Daniel Kahneman, en av var tids mest originella

och intressanta tankare, belonades med Nobelpriset
I ekonomi for sin forskning inom “"Behavioural
Economics”. Kanske férstar han battre &n ndgon
annan nu levande manniska hur och varfor vi fattar
de beslut vi gor.

Han beskriver manniskans tva satt att tanka - vart
"automatiska system” och vart "hart arbetande
system” som f&tt smeknamnen "System 1" och
"System 2". De behandlas som subjekt, en slags
etiketter pa tva personligheter. System 1 fungerar
omedvetet och ar automatiskt, snabbt och kraver
liten eller ingen anstréangning. System 2 &r vart
medvetna tankande som tar hand om anstrangande
intellektuella aktiviteter.

Nar vi &r vakna ar bada systemen igéng. System 1
kér automatiskt och gér aldrig att stdnga av medan
System 2 for det mesta slumrar i ett bekvamt
vilolage. Med andra ord: Under merparten av var
vakna tid tanker vi inte medvetet utan l3ter vart
undermedvetna styra. Sa lange allt flyter pa (vilket
det ju for det mesta gor) och inget markligt intréffar,
litar vi pa vara intryck och agerar intuitivt.

Enligt Kahneman &r mer dn 98% av alla beslut vi
fattar intuitiva - i vardagslivet och i arbetet.



TANKA,
SNABBToc
LANGSAMT

DANIEL

Skyll pa dina for-for-for-for-for-for-for-foraldrar
Varfor ar det pd det har viset d&?

Jo, miljoner ars evolution har programmerat
hjarnan att arbeta sa effektivt och resurssparande
som mojligt. Nar vara forfader p& savannen blev
anfallna av rovdjur tankte de inte sa lange utan
agerade. Snabbt och instinktivt valde de att springa
eller att ggmma sig.

Och s& fattar vi beslut an idag. Kahneman kallar
dessa handlingsinstinkter for “heuristics”, lite forenklat
kan begreppet dversattas till "mentala tumregler”.
Totalt finns ett trettiotal definierade. En handfull ar
extra viktiga for dig som marknadsforare.

Finessen ar att de forenklar kognitivt processtunga
uppgifter, till exempel att kéra bil, korsa en trafikerad
vag eller navigera genom ICA Maxis hyllmetrar - dar
vi om vi skulle beakta alla val skulle behdva fatta
tusentals beslut per minut, vilket férstds ar omajligt.
En stor del av de ofantligt manga beslut vi tar varje
dag fattas istallet instinktivt dar vi inte behover

Inspirerande lasning

Att just Daniel Kabneman fick Nobelpriset i ekonomi

var anmdrkningsvdrt av tvd skal:

1) Han dr inte ekonom utan psykolog.

2) Hans banbrytande forskning bevisar att flertalet
tidigare ekonomipristagare har haft fel.

Hans bok "Tinka, snabbt och langsamt” innehdller

den senaste kunskapen frian kognitiv forskning och

beteendeekonomi. Du fdr lira dig hur intellektet

egentligen arbetar och framfor allt om det intuitiva

tinkandets styrkor och svagheter. Alltsd bur vi

manniskor fattar beslut och varfor.

tanka aktivt. Utan dessa tumregler skulle manga
vardagssysslor sannolikt géra oss galna.

Anvand tumreglerna

- och fa dina kunder att fatta ratt beslut

Kanner du till hur den manskliga hjarnan fattar
beslut, kan du ocksa forutse hur dina kunder (eller
anstallda, barn...) kommer att agera vid en given
beslutspunkt. Och hur du med ratt kommunikation
kan paverka beslutet i den riktning du énskar.

Som marknadsforare kan du utnyttja tumreglerna
for att skapa forstdelse, mana fram ett nytt beteende
samt forenkla och gora valet av dina produkter
enklare. Kort sagt: salja mer.

| denna skrift summeras de fem viktigaste
tumreglerna. Var och en ar en bra utgdngspunkt,
men kombineras de blir effekten mycket stor. | en
butik utsatts du garanterat for allihop.



Men sd har vi alltid gjort...

det "kostar mer” att utvardera nya alternativ.

Usch, sa jobbigt
Ju svérare eller komplext beslut, desto
svarare har vi att fatta det. Darfor drar manga
affarsbeslut ut pa tiden - det &r helt enkelt
enklare att inte fatta beslutet.
Detta gor forhandsval intressant. De har
en mycket kraftig inverkan pd vart beteende.

Manniskor ogillar helt enkelt forandring.
Status quo bias forklarar varfor vi ater mer
om tallriken ar stor eftersom vi fyller den lika
proportionellt lika mycket som om den vore
liten. Samma tumregel forklarar varfor vi ofta
valjer samma varumarken nar vi gar i butiken
- vi har bestdmt oss for dem en géng for alla.
Det ska mycket till for att vi ska andra
0ss. Att bryta en vana kraver ett aktivt, energi-
kravande tankande. 80% av alla forsakringar
fornyas hos samma foretag trots att det sker till
kraftigt 0kade premier. Vi svar tyst men tycker

Manniskor ar vanedjur. Vi sitter vid samma plats
vid frukostbordet, kdor samma vag till jobbet,
koper samma kaffe varje vecka med mera.
Varfor det? Jo, det gor livet [attare. Att andra
rutiner eller vanor innebdr att vi maste tanka.
Och ju mer vi repeterar ett visst beteende,
desto starkare blir dess "autopilot” hos oss.
Ofta ar vi inte ens medvetna om vad vi gor.
Vi handlar reflexmassigt, aven om det ibland har
(upprepade) negativa konsekvenser for oss.

Tank sjalv
nar du far
hem "Dags att
fornya elavtalet”.
Blir du som de flesta av
oss alldeles kallsvettig av
tanken pa att du maste satta
dig in i alla obegripliga alternativ
for att fatta ett beslut? Blir du ocksa
lattad nar raddningen presenteras i slutet
av texten "I dag har du bundet elprisi 1 ar. Om
du inte gor ndgot fortsatter detta ett ar till". Voila,
problemet lost!

Status quo bias skapar battre affarer
Den generella konklusionen ar enkel: Vill du
behalla befintliga kunder? Gor allt for att invagga
dem i trygghet sd att de inte ens orkar Gvervéaga
nya alternativ.
Vill du & andra sidan vinna nya kunder?
Ruska om dem och fa dem att inse att det ar vart
att ta besvaret att fatta ett nytt beslut. Ett litet
tips: Lat dem garna fatta ett litet och enkelt
beslut forst, till exempel att prova produkten
gratis eller komma till ett seminarium. Om
det ar lyckat, ar ratt beslut fattat och kunden
behdver bara en liten knuff for att svalja
hela betet.



Startkit status quo bias

Vilka automatiska beteenden kan du starta
eller forlanga genom redan “forvalda”
alternativ?

Kan du skapa kanslan att beslutet redan ar
fattat genom att erbjuda ett enkelt alternativ?

Hur kan du forstarka ritualer (till exempel
genom ljud, doft, hogtider, traditioner med
mera) som paminner manniskor om ett visst
beteende?

Hur kan du minska anstrangningen for
manniskor att anamma ett visst beteende?

Hur kan du lyfta fram hur jobbigt och onodigt
det ar att andra beteende, till exempel att
byta leverantor, for att pa satt blockera
konkurrenterna?



P4 samma satt som gésslingen faster sig
vid den forsta rorliga saken den ser, klanger
sig manniskans hjarna fast vid godtyckliga
associationer - framfor allt initiala associationer
eller associationer som kommunicerats i
medier. Dessa formas snabbt och cementeras |
var uppfattningsvarld, vilket innebér att "forst pa
plan” starkt p&verkar vart beteende pa bade kort
och lang sikt.

Ett relativt
nytt, starkt
ankare i Sverige ar
“fredagsmys”. Fredag
driver idag chipsforsaljningen
(och faktiskt OLW mer &n
Estrella) till nya rekord. Men kommer
du ihag att for inte alls lange sedan var
fredag kycklingdagen? Vilken forlust for
kycklingindustrin, som inte orkade forsvara
sitt ankare!

Applen och paron
Anchoring forklarar bland annat varfor
manniskor tror att det ar mer sannolikt att
do i en flygolycka an i andra och statistiskt
mer riskabla aktiviteter som att aka bil till
flygplatsen eller steka sig till malignt melanom
pa utlandssemestern. Flygkrascher rapporteras
helt enkelt oftare i medierna.
Det forklarar ocksa varfér ndgon som flyttar
till en ny ort bedomer bostadspriserna utifran
priserna pa den gamla hemorten, dven om
genomsnittspriset kan skilja sig avsevart mellan
orterna.

Anchoring som skapar battre affarer
Kan du koppla din produkt till ndgot kant
fenomen, som “snart lika vanligt som Facebook”,
s& kan du skapa positiva associationer hos
potentiella kunder.

Varfor inte anvanda anchoring for
merforsaljning och argumentera for att man
alltid ska ha en reserv eller ett alternativ?

Cykelindustrin har lyckats med detta. En enda
cykel racker absolut inte for entusiasten - det
behdvs minst en vardagscykel, en racercykel och

en terrangcykel. En enkel logik eller ett ankare
som tredubblar marknaden och forsaljningen.

Koppla pa framgangen

Det vanligaste “ankaret” ar att koppla sitt

erbjudande till n&got den potentiella kunden

eller investeraren upplever som framgangsrikt.
Darfor positionerar Readly (en fantastisk tjanst

for dig som gillar att (dsa) sig som "det nya

Spotify” och darfor finns det "Mercedeskansla”

i massor med produkter som inte har med ett

dugg med bilen att gora.



Startkit anchoring

Vilka kraftfulla, nya associationer kan du
skapa? Diamanter + karlek? Ost + hamburgare?

Vilka mentala ankare &r franvarande i din
produktkategori eller kundens beslutprocess?

Vilka beteenden kan adopteras fran parallella
produktkategorier for att utforma ett nytt
ankare for din produkt?

Vilka nya ritualer skulle du kunna starta
- eller finns det befintliga ritualer som du kan
forstarka?

Vilket ankare gor det lattare for potentiella
kunder att forestalla sig konsekvenserna av
kopbeslutet, alternativt paminna dem om de
negativa konsekvenserna av tidigare beteenden
som du vill andra pa?



Manniskan har en mental "blind flack”.
For att kunna prioritera bland all information
dechiffrerar var hjarna betydelsen av vara
intryck genom att gora relativa jamforelser.
Resultatet ar att sammanhanget och sattet
som ett specifikt erbjudande presenteras har
avgorande betydelse for vart beteende.

justerat
priset till
ndgonstans mitt i
mellan.
Men det hade varit ett
dyrt misstag. Nar erbjudandet
forst publicerades valde
84 % alternativ 3 och 16 % billiga
alternativ 1. | ett test stroks alternativ 2
och d& valde istéllet 68 % billiga alternativ 1.
Erbjudandet med det "korkade” alternativet gav
med 10 000 nya prenumeranter cirka 2 miljoner
kronor i extra intakter.
Mellanalternativ, med samma pris som dyra
premiumalternativ, har sledes ett oerhort viktigt
syfte. Det ramar in det dyra och far det att framsta
som relativt billigt. Sa relativt billigt i The Economists
fall att ingen 6vervagde det riktigt billiga alternativet.

Relativt billigt, lonsamt trick

Framing forklarar bland annat varfér Rolls

Royce saljer fler bilar efter bdtméassor. Koparen

har nyss exponerats for kapitalvaror som kanske
kostar hundra miljoner. N&gon enstaka miljon

for en brittisk premiumbil framstar da som ett

riktigt kap.

Pa den lite blygsammare skalan forklarar
framing varfor du med gladje betalar 35 kronor
for en kopp kaffe pd Wayne's Coffee trots

att kaffet hemma kostar dig ett par kronor.
Konkurrenterna i omgivningen haller samma
priser, och det rattfardigar din njutning till ett
kraftigt prispremium.

L&t det relativa jobba for din sak
Nedanstdende erbjudande ar for The Economist.
Forsta gangen du laser den undrar du sékert

vilken tokskalle som har skrivit den. Det maste

Framing skapar battre affarer

Kan du rama in din produkt pa ett nytt och annor-
lunda satt som gor att vardet upplevs som hogre?

: o Kanske kla pa din produkt eller tjanst mervarden som

Economist.com Juvara fel pa or att du kan kalla den logistiklosning istallet fo

C : SUBSCRIPTIONS alternativ 2 gor att du kan kalla den logistikldsning istallet for
OPINION [ welcome to transporttjanst?

The Economist Subscription Centre eftersom det Var kreativ i prissatini 2 Lan du 5 din kund

ovocs| G P oottt kostar lika mycket att up;{ev;ejnl\;;lzz;\s/sparisr;!jr;gj'i Zi pigduuktasog éIL“m

FINANCE & ECONOMICS | or renew.
nastan lika bra som premiumprodukten.

SCIENCE AND TECHNOLOGY | - ¢ ist.com subscription —US $59.00 SOIM @ lternativ 3.
PEOPLE | One-year subscription to Economist.com. A li
BOOKS & ARTS Includes online access to all articles from n ta g I g en
MARKETS & DATA|  The Economist since 1997. S k U He
DIVERSIONS | O Print subscription — US $125.00
One-year subscyiption to the print edition rod pe nnan
of The Economist.
O Print & web subcsription - US $125.00
One-year subscription to the print edition
of The Economist and online access to all
articles from The economist since 1997.




Startkit framing

Vilket erbjudande kan du rama in pa ett nytt
satt (andra referensramen)? Till exempel
forandrade Dove referensramen for “skonhet”
med kampanjen Real Beauty.

Vilken ny referensram, kopplat till ett
beteende, kan du skapa? Till exempel fragar
engelska bartenders "Still or Sparkling”, en
markering for att kranvatten inte ar en del av
referensramen for ditt beslut.

Hur kan du forandra referensramen kring
“upplevt varde”?

Vad kan du gora for att rama in - och forstarka
- varumarkesassociationerna via olika
medier? Till exempel har Red Bull arbetat
aktivt och konsekvent med sina associationer
genom att sponsra extremsportsevenemang.

Hur kan du forandra referensramen for
manniskors kopbeslut i kategorin pa ett satt
som forenklar kopet/valet for dem?




Nar hjarnan overskéljs av information valjer
den att prioritera den senaste. Hur saker
och ting kdnns hér och nu ar extremt viktigt.
Vad som ar nytt blir viktigare an vad som
egentligen kanske ar viktigast pa l&ng sikt.
Konsekvensen ar att beslut fattas som
favoriserar det kortsiktigt lustfyllda och positivt

stimulerande framfor langsiktiga beloningar. Hotellbokningssajter

ar imponerande
Nu, nu, nu! skickliga pa att utnyttja

Immediacy bias férklarar varfér méanniskor detta. Nar du tittar pa hotellen

Ar mer ben&gna att vraka ut pengar pa pa en ort s& bombarderas du
lyxkonsumtion efter att de fatt skatte- med meddelanden som "X personer
terbaringen jamfért med om de har sparat tittar pa detta hotell just nu”, "senaste
ihop motsvarande summa. Likasa &r det bokningen skedde for Y minuter sedan”
darfor manniskor garna tecknar sig for en och sjalvklart "bara ett rum kvar till detta pris”.

skadeférsakring efter att en olycka har intréffat Allt for att fa dig att fatta ett snabbt beslut.

- aven om det statistiska oddset for att en ny _ ] ) 3
olycka ska intraffa ar oférandrat. Immediacy bias som skapar battre affarer

Hur kan du fa dina kunder i ett "hot state”?
Det vill sdga dar de kanner att de maste agera
nu for att gora en bra affar. Tidsbegransa
erbjudanden, garna ner till minuten, for att
visa att tiden ar viktig. Nar val din kund kopt en
Stressa positivt produkt, s glom inte att féresla positiva tillagg.
X-sell, More-sell och Up-sell lonar sig nar
kunden har ratt mindset.

Immediacy bias ligger ocksd bakom varfor
manniskor dter fet mat dven nar de forscker ga
ner ivikt. Hjarnan ar helt enkelt slav under den
omedelbara beloningen.

Det vanligaste sattet att anvanda immediacy
bias ar att tidsbegransa ett erbjudande, till
exempel “priset galler till den XX kl. 24:00",
vilket skapar en kansla att du missar ett
bra erbjudande om du inte bestammer dig
omgaende.



Startkit immediacy bias

e Vilken ny information kan forstarka eller
uppmuntra ett omedelbart beteende?

e Hur kan du fa en lang process att kdnnas
kortare, eller rent av korta ner den totala
beslutstiden?

e Hur kan du pavisa omedelbar effekt (alternativt
hjalpa till att géra effekten mer konkret)?

e Hur kan du gora sma saker som knuffar
beteendet i en viss riktning synliga, varje dag?



Hjarnan ar programmerad efter riskminime-
ringsprincipen. | korta drag innebar det att vi
kanner oss dubbelt sa elédndiga av att forlora

nagot jamfért med hur lyckliga vi blir att forvarva
nagot. Det ar skalet till att vi sallan saljer aktier

eller fastigheter nar marknaden gar ner eller

ofta stannar for lange pa ett arbete eller i en

privat relation som vi inte trivs med. tryggaste alternativet.
Det &r ocks3 ett gott
Inget att forlora skal till att du alltid ska
Loss aversion har tva viktiga konsekvenser for presentera en premiummodell
dig som marknadsforare: som utgangspunkt. Istallet for att

addera saker till basmodellen, dar
kunden konkret jamfor kostnad med nytta,
sa uppstar en situation dar kunden maste valja
bort eller avstd funktioner - och detta kanns som
en forlust.

e Du “utrustar” det du har med en upplast syn
pd dess varde.
e Du 6verdriver den upplevda risken for sddant
du inte haft en direkt erfarenhet av tidigare.

Detta forklarar varfor “pengarna tillbaka-
garantier” och "introduktionsperioder” ar
effektiva; nar kunden val har ndgot, ar det
mycket svart att [Amna tillbaka det (eller avstd
fran det). S& fungerar i princip alla tjanster idag.
Har du val provat Netflix gratis i tva veckor s
kan du inte tanka dig att vara utan, eller hur?
Det basta sattet att f& manniskor att
pensionsspara - och samtidigt f& dem att spara
en hogre summa - ar att satta av en procent av
deras framtida inkomstokningar, istallet for en
procent av vad de tjanar idag.

Loss aversion skapar battre affarer
| typiska hogriskkategorier, antingen investerings-
eller funktionsmassigt, ar det ofta vart att lyfta fram
risken for den potentiella kunden. Att minimera risken
personligen och for foretaget ar skalet till att SAP har
blivit varldens ledande affarssystem. Att paminna om
risk for liv och halsa eller att forlora hundratusentals
kronor i stillestdnd &r ofta bra argument fér original-
reservdelar.
Aven i mer normala relationer, s& &r det vart att
fundera pé och lyfta fram de saker en kund absolut inte
vill bli av med om han/hon funderar pa att byta leverantér.
Det kan vara rationella saker som att ett fantastiskt
projektuppfoljningssystem eller mjuka varden
som att den arliga golftavlingen ar
fantastiskt trevlig.

Locka med det maxade
Loss aversion férklarar ocksa varfor méanniskor
tenderar att vara betydligt mer varumarkes-
lojala i s& kallade hdogriskkategorier. Kénner vi
0ss osakra och ser en risk att forlora pengar
eller anseende, valjer vi ofta det upplevt



Startkit loss aversion

» P3 vilket satt kan ditt erbjudande forebygga
eller eliminera att kunden forlorar pa affaren,
till exempel genom att erbjuda en pengarna-
tillbaka-garanti?

e Hur kan du “leverera” ditt erbjudande (vara,
tjanst, idé) till manniskor innan de bérjar
anvanda/kopa det "pa riktigt”?

e Hur kan du forstarka “jag vill inte missa
tillfallet-kanslan™?

e Kan du forstarka risken av ett felval om du vill
blockera for konkurrenter?



Tumreglerna och
kommunikationen
| all ara, men...

Det ar viktigt att tdnka pa, framfor allt i B2B-
processer, att kommunikationen bara ar en liten
del av hur du bygger ett starkt varumarke.
Beteendet hos dina produkter och alla personer
med kundkontakt &r ménga ganger viktigare an
den mekaniska kommunikationen.

Konsten att bygga varumarke

For att bygga ett langsiktigt, starkt varumarke
kravs det att flera steg i en process samspelar med
varandra:

e Varumarkesgrunden - eller visionsramverket
- som beskriver de strategiska forutsattningarna
for varumarket och vart kundlofte.

e Varumarkesloftet, som beskriver hur foretaget vill
bli uppfattat av sina malgrupper.

e Varumarkesleveransen, som beskriver vad
foretaget maste gora for att bli uppfattat s& som
det onskar.

Varumarkesgrunden
Varumarkesgrunden bestar av Vision, Karnvarden
och Syfte. Detta ar den strategiska basen som alla

framgangsrika foretag maste ha pa plats. Inom detta
omrade arbetar Pyramid med en strategisk modell
som ar utvecklad av Collin-Porras, som bland annat
har skrivit boken "From Good to Great™.

Varumarkesloftet

Varumarkesloftet ar den attraktiva, relevanta och
trovardiga kundnytta som varje foretag erbjuder
sina malgrupper. Loftet &r en koncis och tydlig
formulering som utkristalliseras huvudsakligen
baserat pa tva ingredienser:

Positionering/riktning - en strategi med malet att
dga en 6nskad plats i malgruppens medvetande.
Den uppnds genom en tydlig definition av:

e Vilken affarskategori verksamheten vill tillhora.
e Vilken konkret och/eller emotionell kundnytta
verksamheten erbjuder sina kunder.

Personligheten/sérpréagel - foretagets (visuella)
identitet och de karaktarsdrag som foretaget vill

bli sammankopplat med. | personligheten ryms
ocksa den attityd som mélgrupperna upplever att
foretaget har - bdde betraffande foretagets egen roll



Vagledande
principer
Syfte Beteende A
Vision > Riktning ' » Kundlofte ) Upplevelse
: Kommu-
Varderingar nikation
Sarpragel
Visionsramverk Varumarkesplattform Varumarkesleverans

och gentemot respektive kunds behov och dnskemal.

I m&ngt och mycket handlar personligheten om
att hitta ratt tonalitet i text och bild for foretagets
kommunikation (och beteendel].

Varumarkesleverans

Hur attraktivt och relevant ett 6fte &an ar, ar det

av marginellt varde om det inte levereras till ratt
malgrupper pad det mest effektiva (attraktiva) sattet.
Denna leverans sker pa tva sétt:

Vad vi sdger - en strategi for hur foretaget ska
kommunicera med sina malgrupper. Huvuddelarna
i strategin ar:

e Vilka méalgrupper - interna, externa,
kommersiella, institutionella - behover foretaget
skapa och odla relationer med.

e Den roll kommunikationen ska spela i relation till
andra aktiviteter.

e Vilken kommunikationstaktik - det vill saga
budskap och kanaler/medier - som pa det
mest kostnadseffektiva sattet utrattar det
onskade arbetet.

Vad vi gor - en strategi for hur foretaget ska agera

och upptréda i sina kundrelationer. Detta ar i mangt

och mycket en fraga om féretagskultur, alltsd hur

samtliga som representerar verksamheten tillampar

foretagets:

e Vision, syfte och affarsidé.

e Grundlaggande varderingar och principer som
verksamheten anser vara centrala for den
onskade tjanste-/produktleveransen.

For att vision, syfte och beteende ska resultera |
kundupplevda vérden, maste de &gas, utformas

och forvaltas av verksamhetens ledning. Det ar
ocksa viktigt att extern kommunikation och
saljstodsmaterial tar sin utgangspunkt i dem s& att
agerande och budskap gar hand-i-hand. Allt hanger
samman i ett naturligt flode som summeras |
ovanstdende Gversikt.

Med en stabil varumarkesplattform pa plats - och
med genomtankt kommunikation - ligger varlden
oppen till att bli "great”.



Sveriges mest
internationella B2B-byra

Vi hjalper foretag med ambitioner att
utveckla starka varumarken genom att skapa
uppseendevackande l6nsamma kommunikations-
6sningar. Pyramid har atta ar i rad blivit rankad som
Sveriges basta B2B-byrd i matningen Arets Byra.

Vi har plats for fler féretag som delar vara ambitioner
och vill bli globala vinnare. Valkommen att traffa oss
forutsattningslost.

Nagra som valt att arbeta med oss ar:

Alfa Laval HemoCue
ASSA ABLOY Hiab
Awapatent Hoganas AB
Axis JBT Corporation .
Bluetooth SIG Lantmannen Pyramld
Borgestad Industries LightLab
Bosch Rexroth Medius Pyramid Communication AB
Bostik Nibe Box 1026
Cellavision Peab SE-251 10 Helsingborg
Cramo Pergo Phone: +46 42 38 68 00
DIAB Ruukki !:ax: +46 f;Z 38 68 68
. . infoldpyramid.se
Duni Sandvik www.pyramid.se
Green Cargo Sulzer
Gyproc Tetra Pak
Haldex Valmet
Helsingborgs Hamn Oresundskraft

Helsingborgs Stad




