Vinnare pa en
global marknad

Sex B2B-foretag som skapat framgang genom
verkligt saljdrivande faktorer
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Starka varumarken saljer mer lonsamt

Hur ska du forsvara din marknadsandel eller
motivera ett hogre pris nar det nastan alltid finns
nagon som sager sig ha, eller géra samma sak
som du - fast billigare?

Ofta kopplas begreppet "starkt varumarke” samman
med hur kant och omtyckt ett varumarke ar. Men att
varumarket ar kant behover inte betyda att det ar
starkt. Inte heller att det ar omtyckt, aven om “gil-
lande” naturligtvis kan bidra till varumarkets styrka.

Den enda relevanta parametern for att bedéma
ett varumarkes styrka ar att det skapar associationer
hos malgruppen som gor att den vill képa och/eller &r
villig att betala mer. D3 &r varumarket inte bara om-
tyckt, det ar omtyckt for ratt saker - saker som driver
forsaljning.

En unik metod for att veta
Vad &r det d& for associationer som driver lonsam
forséljning pa en B2B-marknad?

P& Lunds universitet har Ekonomie Doktor
Niklas Bondesson tillsammans med Docent Johan
Anselmsson, forskat i sanna saljdrivande faktorer.
Resultatet ar en unik metodik for att kartlédgga pa
vilka grunder féretag (och konsumenter) faktiskt
koper. Metodiken, som Niklas Bondesson utvecklade
for B2B-varumarken i sin avhandling, ar anvand
p& over 50 foretag pd drygt 15 marknader dver
fyra kontinenter.

Det &r pd manga satt en unik metod, bl.a. genom att
den avslojar skillnaden mellan vad de intervjuade
personerna sager ar viktigt vid valet av en produkt/
leverantor och vad som i verkligheten ar viktigt — saker
de normalt aldrig skulle erkanna. Vi kallar metoden
Pyramid Brand Potential Analysis™.

Det mesta du tror ar viktigt ar faktiskt fel
Undersokning efter undersékning visar att sddant som
kunder garna sager ar viktigt vid valet av leverantor
inte overensstammer med hur de egentligen valjer.

Kvalitet ar t.ex. som regel ett dverskattat begrepp
darfor att i de flesta mogna branscher, alltsd dar ko-
parna vet och férstar varfér de skall kopa varan eller
tjansten, ar kvalitet att betrakta som en sjalvklarhet.
En miniminivd maste uppnas, men inte mycket mer.

Samma galler varumarkets kannedom. Att varu-
market ar kant i sin bransch ar viktigt till en viss
grans, men inte darutover. Nar val den gransen ar
n&dd, har ndmligen graden av kandisskap ingen som
helst betydelse for forsaljningen.

‘ Produktkvalitet
Prisvardhet ’

Leverans-
formaga

Il = Produkterbjudande
Il = Service och Distribution
I = Relation

I = Rykte

’ P3litlighet

Falska behov Samarbetsvilja ’
{hygien] Service ‘
Sanna

Sortimentsbredd ‘ Séljdrivande

V o ’ Expertis behov . .
'ad malgruppen Verkligt exempel, B2B-foretag.
sdager ar viktigt for Pyramid Brand Potential Analysis™
valet av leverantor Kund ¢ avslgjar verkligt séljdrivande aspekter
e rodukter ‘ _Outtalade for varumarket. En av dem ar skillnaden
saljdrlz‘aer/;c;ev mellan det kunder sdger ar viktigt vid

‘ Industriledarskap

Svag inverkan
pa forséljning

Gemenskapskansla ’

valet av leverantor (Y-axeln) och det som

framgar bl.a. att "gemenskapskéansla”,
“prestige” och "samarbetsvilja” driver
forsaljning i betydligt hdgre utstrackning
an “produktkvalitet”, "prisvardhet” och
“sortimentsbredd”.

Prestige ‘

Vad som verkligen driver valet av leverantor

egentligen avgor valet (X-axeln). | exemplet



Istallet hamnar begrepp som akthet/autencitet, status/
prestige och “sense of belonging” ofta hgt pa listan
over faktorer som iverkligheten driver forsaljning.

Det ingen vill erkanna

Exemplet "sense of belonging”, eller gemenskaps-
kansla, ar upplevelsen om ett varumarkes férmaga
att ge kopet mening i ett socialt sammanhang, alltsa
att erbjuda social trygghet i valet av varumarke, bl.a.
baserat pa att andra gjort samma val.

I mangt och mycket képer vi nédmligen samma
saker som vara vanner koper, vi lyssnar pd samma
sorts musik, ser samma filmer och ldser samma
bécker. Eller som reklamgurun Rory Sutherland
har konstaterat (fritt versatt):

"De flesta méanniskor, i de flesta kopprocesser,
offrar inte enorma méngder energi pa att
optimera varje val. Istallet forséker de helt
enkelt undvika att gora val som ar daliga, eller
som kan fa dem att framsta i dalig dager.

I generella termer anvander vi kort sagt inte
varuméarken som verktyg for att tavla med vara
grannar, eller markera att vi pa nagot séatt ar
annorlunda. Ivartom. Vi stravar efter att passa
in. Att tillhdra. Att valja sakert.”

Med Pyramid Brand Potential Analysis™kan vi hjalpa
dig identifiera faktorerna som driver forsaljning i just
din bransch. Pa s& satt ges de basta majliga forutsatt-
ningarna for att skapa ett erbjudande och ett varu-
marke som ingen konkurrent kan matcha.

Kort om Pyramid
Reklambyran Pyramid har sju ar i rad blivit rankad
som Sveriges basta B2B-byra i matningen Arets Byra.

Under det senaste aret har fler &n ett dussin stérre
foretag valt att inleda samarbete med oss. Men vi har
plats for fler som delar vara ambitioner och vill bli
globala vinnare.

Pyramid ar Sveriges mest internationella B2B-
byrd. Vi hjalper féretag med ambitioner att utveckla
starka varumarken genom att skapa matbart l6n-
samma kommunikationsldsningar.

Valkommen att traffa oss forutsattningslost.
Fylli svarskortet, eller maila ulf@pyramid.se
Mer finns att l4sa pa pyramid.se
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"Working as One to be Number One”

En tydlig vision driven av ett starkt varumarke

Metso &r ett av Nordens storsta féretag och
varldsledande inom bland annat 6sningar for
tissue-tillverkning.

I'en hdrdnande konkurrens sag Metso beho-
vet av att utveckla ett bredare kunderbjudande
och lata detta genomsyra hela organisationen.

Utmaningen

Metso har under ménga &r varit ledande i varlden
inom produktionsutrustning for tissue-industrin men
star liksom manga nordiska industriféretag infor en
rad utmaningar:

e Marknaden forandras i takt med att valfarden okar.

Som exempel star Kina redan idag for runt halften
av totalmarknaden for nya maskiner.

e Helt nya aktorer borjar producera tissue och deras
kdpprocess drivs av delvis andra egenskaper an
hos de traditionella kunderna.

e Kunderna inser inte den fulla nyttan av
Metsos mervarden, som exempelvis snabba
uppstarter och hog tillganglighet, vilket leder
till prisdiskussioner.

e Service Okar i betydelse.

Analysen
For att sakerstalla kundernas sanna drivkrafter for att
kdpa mer och betala ett premiumpris genomfordes
Pyramid Brand Potential Analysis™ pa global niva,
uppdelad pa nya och traditionella kunder.

Analysen visade att drivkrafterna for val av leve-
rantor skilde markant mellan de bada segmenten
och att ovantat manga mjuka parametrar var viktiga
i kopbeslutet.

Principen

| B2B-processer drivs kundupplevelsen i mycket
hog grad av salj- och serviceorganisationens
agerande. En ny strategisk plattform maste darfor
noga férankras hos alla medarbetare - fran VD
till receptionist.

Att foréandra beteenden tar lang tid vilket gor den
interna lanseringen minst lika viktig som den externa.
| detta projekt genomfordes en omfattande intern
utbildning for att sakerstalla att alla i organisationen
lever och levererar enligt det nya varumarkesloftet.

Losningen
Baserat pa varumarkesstrategin utvecklades en ny
kommunikationsplattform med kundloftet "Join us to
become Best in Tissue".

Det nya kundloftet, uppbackat av de argument som
dokumenterat driver forsaljningen, presenterades i
alla typer av kommunikationsmaterial.

Resultatet

"2012 blev ett mycket bra ar for Metso Tissue.
Vi har tagit manga stora ordrar, framfér allt pa
den expansiva kinesiska marknaden.”

Anders Bjérn
VD, Metso Tissue



Our way to become and stay

) . Intern information och utbildning Best in Tissue
Join us to become Best in Tissue %

How to become
Best ih Tissue

1. How can we support our objectives?
,,,,,,,,, What does this mean for our department?

Pyramid Brand Potential Analysis™
Kartlaggning av de sanna kdpbehoven pa den
globala marknaden.

Strategi- och varumarkesplattform
. . . 2.What do we need to do?
Anpassning av Metsos globala strategiplattform for

What should we What should we

Focus area What should we
STOP doing CONTINUE doing START doing

tissue-verksamheten. Utveckling av ett nytt varu-
markeslofte.

T metso

Expect result

Intern information och utbildning
Omfattande program for att informera och involvera
alla i organisationen till att leva upp till kundloftet.

o mr Internbroschyr
Utbildning av ledare, workshops i olika steg med alla Expectresults

anstallda samt utbildning av alla med kundkontakt.

T metso

Arbetsmaterial

Extern lansering

Extern lansering
Lansering av det nya varumarkesloftet i alla kanaler.

Uppdatering av salj- och presentationsmaterial.

Best in Tissue

Best in Tissue

e Best in Tis

Metso Corporation, www.metso.com xpect results

Annons Foretagspresentation



"Vilket av vara starka varumarken ska vi satsa pa?”

Hur sanna saljdrivande faktorer styr marknadsstrategin i stort och smatt

NIBE Stoves &r marknadsledande inom bras-
vdrmeprodukter i Europa. Sortimentet omfattar
bl.a. braskaminer, kassetter och kakelugnar.

Utmaningen

Genom uppkdp hade NIBE Stoves sortiment av
svenska varumarken breddats och omfattade Contura,
Cronspisen, Handol och Roslagsspisen. Med detta
foljde ett delvis dverlappande produktsortiment.

For att fokusera produktutvecklings- och
marknadsforingsarbetet dvervagdes en samman-
slagning av ett eller flera varumarken i portféljen,
dock med en sa liten image- och marknadsandels-
forlust som mojligt pa kort sikt. Fragan var hur
aterforsaljare och konsumenter skulle agera i olika
konsolideringsscenarier.

Analysen

For att minimera negativa konsekvenser av en even-
tuell varumarkeskonsolidering behdvde kundernas
urvalskriterier analyseras med exakthet. Styrkan
hos NIBE Stoves olika varumarken kartlades och
maélgruppernas sanna séljdrivande varumérkes-
associationer identifierades genom varumarkes-
undersékningen Pyramid Brand Potential Analysis™.

Analysen visade att av de undersokta varumarkena
var Contura det absolut starkaste, bade inom famil-
jen och pd marknaden. Analysen visade ocksa att
drivkrafterna for val av varumarke ar mer emotio-
nella an rationella. Estetiska egenskaper betydde
mer &n produktrelaterade, s& som "hég effekt”.

Kunderna véljer alltsd inte bara en varmekalla,
de véljer en snygg mdbel som det gar att elda i.

Principen

| alla forandringsprocesser finns det "nej-sagare”,
manniskor som foredrar att allt ar som det brukar
vara. | Nibes fall fanns risken att dessa nej-sagare
skulle finnas bland aterférséljare, vilka agnat en stor
del av sina liv pd att sélja Handdl (det varumarke som

i forsta skedet skulle fasas ut). Utgdngspunkten for att
lyckas med varumarkeskonsolideringen var darmed
att fa b&de den egna personalen och dterforsaljare att
forsta varfor Handol fasas ut och vilka positiva effekter
det kommer att innebara for alla inblandade.

Den interna lanseringen ar ofta minst lika viktig
som den externa. Fokus lades pa intern inforsaljning
parallellt med att nytt externt material togs fram.

En extra utmaning i NIBE Stoves fall var att produkt-
sortimentet blev mycket brett, och saval aterférsaljare
som kdpare behdvde hjalp att valja ratt kamin.

Losningen

Baserat pa malgruppernas sanna képmotiv utveckla-
des en ny kommunikations- och designplattform med
en helt ny tonalitet och argumentation. Stora bilder
lyfte fram kaminen som en vacker mobel och emo-
tionella rubriker formedlade en hemtrevlig kdnsla.
Viintroducerade ocksd "eldsynlighetsfaktor” som ett
nytt urvalsbegrepp.

Webben, som ar en nyckelkanal under kdparnas
urvalsprocess, fick ett helt nytt utseende med inter-
aktiva funktioner for att underlatta valet och utvarde-
ringen av olika alternativ.

Resultatet

"Satsningen pa Contura som vart stora
Internationella varumarke har blivit en stor
marknadsméssig framgang. Vi har med tydlig
marknadskommunikation stérkt var totala
position och framgéngsrikt introducerat en rad
nya produkter under varumdarket Contura.”

Catharina Bjérkman
Marketing Communications Manager, Contura



= identitet
Kaminer for varje hem % th‘ Kkormmunikation  GRUNDELEMENT

11 VAR LOGOTYP.

18 VARA FARGER

Pyramid Brand Potential Analysis™
Kartlaggning av de sanna képmotiven pd marknaden
och varumarkesstyrkan hos Nibe Stoves olika varu-
marken, jamfort med huvudkonkurrenternas.
Identitet och kommunikationsplattform
Utveckling av Conturas grafiska identitet och
kommunikationsplattform.

Externt material
Introduktion av Contura till dterférséljare med infor-

mationsblad och till konsumenter med produktma-

terial. Utveckling av webbsidan med bl.a. "Kamin- Identitet och kmmunikationsplattform

valjaren"dar man pa ett enkelt och lekfullt s&tt
hittar sin favoritkamin. Kampanjer och forsaljnings-

i Externt material
material for nya produkter.

COHTUTG Ratt insats for

planboken och miljon

Kaminer for varje hem s ' ETeE
=

Contur

[epes————— /N N } Kaminer fér varje hem

Kaminvaljaren

Produktkatalog Annons



"Vi maste tanka nytt, och salja pa ett helt nytt satt”

Hur ratt kategorival och forvantan kan driva forsaljningen

Duni ar Eumpag ledande leverantér av engéngg- Dilemmat var m.a.o. att den viktigaste malgruppen Principen
produkter for dukning och take-away. redan hade fattat sitt beslut. De kande till engéngs- For att paverka den mycket traditionella marknaden

Restauranger &r den viktigaste mé’[gruppen produkter och hade aktivt valt att inte anvénda dessa. valde vi tva grundstrategier: att skapa férvéntan genom

o e . . : ovantade aktiviteter infor lanseringen, och darefter
och férséaljningen sker internationellt via 20- J

N . Analysen bygga trovardighet och s.k. "sense of belonging” genom
lalet dotterbolag. Nu var det dags for lansering- Istallet for att be linneanvandare att omvardera sitt att [ta erkénda restauratorer beratta hur de anvande
en av Evolin®, en bordsduk i ett helt nytt och beslut valde vi att skapa en ny produktkategori - var- den nya produkten.
revolutionerande material. ken linne- eller engédngsduk - och 8ppnade darmed

malgruppens sinne for att fatta ett nytt beslut. Losningen
Utmaningen Produkten fick namnet Evolin® (frén Evolution Kommunikationslosningen byggdes upp i tre tydliga
Dunis marknadsstrategi fokuserar p& att konvertera of Linen), vilket kopplade den nya produkten t&tt till faser, dar udda medier anvandes for att satta extra
restauranger som anvander tygdukar (oftast linne) linnekategorin. Valet skulle jamforas med linne, inte krydda pa kampanjen:
till att istallet anvanda engangsprodukter. Det finns jamféras med tidigare engangsdukar (bl.a. for att 1. Intern fas: Alla i organisationen informerades
manga rationella skal till att anvanda engéngs- minimera risken for kannibalisering av det befintliga och motiverades.
produkter, bl.a. ekonomi, bekvamlighet och mindre sortimentet). 2. Guerillafas: Smygintroduktion av produkterna
miljopaverkan. Saljstrategin och -styrningen utgick fran ett nytt med mojlighet for potentiella kunder att registrera
Trots alla goda argument finns det fortfarande en satt att kategorisera potentiella kunder, baserat p4 sig for att fa mer information férst av alla.
stor grupp restuaratorer som inte vill ldmna tygduken arketyper, dar vi i forsta hand vande oss till "entre- 3. Lanseringsfas: Global lansering av produkterna.
- ofta av tradition men ocksa for att de investerat i prendrerna’.
dyrt linne och/eller skrivit kontrakt med foretag som Resultatet
hyr ut dukar. Vi lanserade Evolin® under sommaren 2012 och
produkten har mottagits mycket val pa de flesta
marknader.”

Anna-Karin Faldt
Projektledare, Duni



Guerillakampanj

Believe it. It’s Duni. >

Namngivning
Utveckling av nytt namn, med stdd av Pyramids

\

arbetsmetodik.
Les chefs sont

. d’OI‘dl'na'
. . . T Sceptiqu . ire
Kick-off, internkampanj och saljtraning nOUVegeis;;?,?S.f"ec cette
. .. . s . P bpe, 1ls ris
Kick-off for europeiska saljare. Internkampanj till détre surpris, Visionn(é:?m

flinen. fr /oy

B . evolutiong
alla anstallda presenterar den nya produktens unika o

fordelar och hur den ska lanseras. De lokala mark-
naderna far kontinuerligt stod for att planera sina

insatser och sé&ljkdren tranas. Teasersajt y
Belicve & b

Duni

Guerillakampanj
Genom en guerillakampanj bearbetades marknaden

: . S . Teaserannons Teaserannons
via teaserinformation, i syfte att sprida ryktet om det

nya materialet och fanga nyfikna “early adopters”. Extern lansering

Extern lansering

Den externa lanseringen bestod av ett brett spektra
av kommunikationsenheter och -aktiviteter. P4 s&
satt fick respektive marknad frihet att skapa och
genomfodra sin lokala kampanj. For att understryka
det unika i produkten lades mycket insatser pa

att gora kampanjen spektakular, bl.a. genom en
kampanjsajt med en 360°-film i restaurangmiljo.

Evolin' is a brand new material that gives you the premium Kam panjsajt . .

look and feel of linen with the convenience of single-use.

That convenience saves you time, gives you cost control o

and lets you quickly adapt to the flow of business. All while  Reliev® i s .

ensuring your tables are flawless every single service.

Get to know Evolin” inside a living restaurant that you m
explore in 360° at evolutionoflinen.com

Annonser




“Vivill lansera varldens basta produktsortiment

med varldens bas

ta kampanj”

Hur integrerad och koordinerad kommunikation gor skillnad

Sulzer Pumps designar, utvecklar och séljer
pumplésningar och tillhérande utrustning
globalt. Foretaget har ett natverk av 21
tillverkningsenheter over hela varlden, samt
saljbolag och service centers i 150 stader.
Behoven pa vattenreningsmarknaden méts
genom ABS produktsortiment.

Utmaningen

Sulzer Pumps har de senaste fyra dren lanserat helt
nya generationer av ABS EffeX-produkter med lag
effektforbrukning och hog tillforlitlighet.

2012 var &ret for den sista, och viktigaste, lanse-
ringen av ABS EffeX-sortimentet. Nu skulle Sulzer
Pumps bli den enda tillverkaren i varlden med ett
komplett sortiment IE3-produkter for avloppsvatten-

marknaden. Det var dags for det slutliga genombrottet

och tid att bevisa att produkterna verkligen haller
vad de lovar.

Sulzer Pumps verkar i ett stort antal lander, med
omfattande lokal marknadsforing.

For att astadkomma en global lansering pé kort tid
och till rimlig kostnad kravdes att alla bolag accepte-
rade den centrala kampanjen och fick tillgang till en
bredpalett kommunikationsverktyg.

Produkten

Sulzer Pumps var férst pa avloppsmarknaden med
drankbara pumpar som drivs med en hogeffekts-
motor (IE3) och har de senaste &ren lanserat flera
banbrytande produkter. 2012 var det dags att lansera
nya mixrar och kompressorer, alla med revolutione-
rande tekniska egenskaper.

Principen
Internationell koordinering ar alltid en utmaning
eftersom marknadsbolagen méste uppleva att den
centrala l6sningen ar lika bra som den man skulle
gjort sjalv. Det ar ocksa en logistikutmaning efter-
som, i detta fall, 500 kommunikationsenheter skulle
produceras pa 15 sprak.

Fordelarna med en internationellt koordinerad
lansering &r manga, bland annat ratt fokus pa varu-
market, TTM (tid-till-marknad) och totalkostnad.

Losningen
Kommunikationslésningen byggdes upp genom tre
tydliga faser, dar nya medier anvandes for att satta
extra krydda p& kampanjen:
1. Internfas fér att informera och motivera
alla i organisationen.
2. Lanseringsfas d& produkterna introducerades
pa en stor massa i USA och sedan rullades
ut over varlden.
3. Bevisfas med kundcase som bevisade
vara pastdenden.

Resultatet

"Under de fyra &r vi har lanserat ABS EffeX-
produkter har Sulzer Pumps etablerat

sig som en av innovatérerna inom vart
marknadssegment. Lanseringen av vart
kompletta sortiment har starkt séljplattformen
for hela var internationella organisation.”

Susanne Bromert
Global Marketing Projekt Manager, Sulzer Pumps



The world-class range that will

revolutionize your business

Intern kampanj

Den interna kampanjen till alla anstallda presenterar
de nya produkternas unika fordelar och hur de ska
lanseras. De lokala marknaderna far kontinuerligt
stod for att planera sina insatser inklusive handfasta
rad, exempelvis om hur man bast arrangerar olika
typer av events.

Produktlansering

Som uppvarmning infér den stora lanseringen genom-
fordes ett antal teaseraktiviteter och kunderna bjéds
in till den stora m&ssan i USA. P& m&ssan presen-
terades produkterna pa ett inspirerande satt genom
exempelvis filmer och appar. Den externa lanseringen
bestod av ett spektrum av kommunikationsenheter
och aktiviteter for respektive produkt. P& s& sétt fick
varje marknad frihet att skapa och genomféra sina
lokala kampanjer.

Intern kampanj

Iw \A,ay SULZER ‘
nowvwelead 7
indu

A World-Class =
Communication
Theme

w
3yE°
it “

Internpresentation

Beviskampanj
Summering av alla fordelar i en "Proof Book”
och bevis i form av kundcase i filmer och
trycksaker.

Experience
the ABs Effex Revolution

fart o Your Process
SULZER

Proof book Annonser

Lanseringspaket

Produktlansering

Kampanjsajt




"Gor Cramo till kundernas forstahandsval”

Hur smart tank och lite humor kan lyfta forsaljningen

Cramo ar ett av Europas ledande féretag
inom uthyrning av byggutrustning. Ca 85 %
av kunderna utgors av byggforetag.

Utmaningen

Cramos erbjudande ar rationellt sett snarlikt konkur-
renternas. Man hyr ut samma typ av maskiner, till
ungefar samma pris och depaerna finns p& ungefar
samma stallen.

Hur skapar man d& en skillnad, och far de po-
tentiella kunderna att féredra Cramo framfér andra
leverantorer? Losningen ligger i att genom tva steg
f& kunderna att tanka ratt - forst genom att géra
valet av leverantor viktigare och darefter genom att
belona ratt val.

Analysen

| teorin ar Cramos kdpprocess enkel. Byggbolagets
inkopsavdelning skriver ett avtal med nagon av
leverantdrerna och alla i byggbolagets organisation
forvantas darefter folja rekommendationen.

| verkligheten ar den betydligt mer komplex eftersom
besluten till vardags tas pa byggarbetsplatsen, eller
t.o.m. av byggaren som &ker ivag for att hyra maski-
nen. Om man tvingas anvanda en viss leverantor som
man inte kanner for att dka till, kan en byggare alltid
havda att utrustningen inte gick att hyra och att hon
eller han behovde hyra hos den andra leverantoren for
att over huvud taget kunna jobba.

Principen

Ratt kanalval maste styras av malgruppen och dess
vanor. | Cramos fall 4r en majoritet av malgruppen
man med hyfsad internetvana. De gillar sport, film
och ett gott skratt.

Vi utnyttjade breda medier som radio och annon-
sering for att introducera kampanjen och huvud-
sakligen digitala medier for att engagera méalgruppen
och belona ratt val.

Losningen

Basen for kampanjen blev en tavling om vem som ar
"Sveriges roligaste byggare”, dar vinnaren fick en all
inclusive-resa for tva.

Byggnadsarbetare filmade roliga héandelser pa arbets-
platsen och laddade upp dem till en YouTube-kanal

via en app. Filmerna speglades in pa en kampanjsajt
dér kollegor, slaktingar och vanner kunde résta. Pa
kampanjsajten kunde besokare ocksa ta reda pa mer
om fordelarna med att hyra utrustning i allmanhet och
fordelarna med Cramos uthyrning i synnerhet.

Resultatet

"Byggare och hantverkare i hela Sverige
uppmanades att skicka in bidrag och att rosta.
Uppmarksamheten blev fantastisk och éver 45 %
i malgruppen var intresserade av att delta aktivt.
Attio procent beskrev kampanjen som ett roligt
grepp och mer &n 50 % av malgruppen angav
dessutom att kampanjen haft en positiv inverkan
pa bade deras intresse for, och instéllning till,
Cramo. Vi vet att vi nddde ut med budskapet och
att anslaget | kampanjen fungerade, och idag

ar "For a great day at work " vart évergripande
kommunikationstema pé alla marknader.”

Anders Collman
Communications Manager, Cramo



En roligare dag pa jobbet %

Kampanjstrategi och -tema
Utveckling av "Sveriges roligaste byggare” inklusive
fem exempelfilmer.

Introduktion av kampanjen

Annonsering och radiospottar som bjod in byggare
till tavlingen. Skyltar pa uthyrningsdepder och pa
byggarbetsplatser.

Kampanjfunktionalitet

App for iPhone och Android som laddar upp filmer
pa YouTube, taggar dem och léankar dem till kampanj-
sajten. Kampanjsajt dar filmerna visas och alla kan

Kampanjsajt
rosta, tillsammans med information om Cramo och
fordelarna med att hyra utrustning. ) .
Introduktion av kampanjen
Kampanjfunktionalitet
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"Vi vill sla oss in pa en helt ny marknad.

Hur nar vi fram?”

Hur smarta digitala losningar kan fanga de svarflirtade

Bring &r en av Nordens ledande logistikleveran-
torer. Bring Mail erbjuder smarta postlosningar
inom och utom Sverige. E-handelsféretag ar

en attraktiv malgrupp.

Utmaningen

E-handeln ar ett intressant och vaxande segment
for ménga av Brings tjanster. For att utvecklas till
e-handlarnas basta van i Sverige behover Bring
erbjuda lite smartare och lite battre tjanster an den
stora statliga konkurrenten.

Ménga framgangsrika e-handlare vill expandera
sin verksamhet geografiskt. Ett av de forsta alternati-
ven ar Norge, men kréngliga regler kring etablering,
tullar, moms etc. gor att mindre och medelstora
e-handlare ofta valjer bort landet.

Som en del av Posten Norge kan Bring erbjuda de
basta distributionslosningarna i Norge. Nu har man
aven utvecklat en komplett tjanst dar man tar hand
om hela den norska etableringen och administra-
tionen. Det enda e-handlaren behdver gora for att
komma igédng och salja i Norge &r, i princip, att over-
satta sajten till norska.

Analysen

Kommunikationsmassigt bygger lGsningen pa att
forstarka intrycket av att Norge ar en fantastiskt
intressant marknad med stor kdpkraft men att det

ar krangligt att sjalv etablera sig.

Principen
Ratt kommunikationslosning och kanalval maste
styras av malgruppen och dess vanor. E-handlares
liv kretsar kring digital kommunikation och kraven
pa funktionalitet &r higa.

For att bryta igenom utnyttjade vi fysiska DM som
en introduktion och presenterade sedan hur vi kunde
hjalpa dem genom en smart kampanjsaijt.

Losningen

E-handlare ar vana internetanvandare och val be-
vandrade i natets ofta humoristiska kultur. | Sverige
har vi ett historiskt nara band till Norge. Vi svenskar
ar dessutom lite avundsjuka pa vara rika grannar i
vaster. | kommunikationslésningen valde vi sdledes att
lekfullt driva med denna avundsjuka pa Norges svarta
guld och samtidigt visa pd véra nara kulturella och
sprakliga band.

Pa kampanjsajten demonstreras hur enkelt det ar
att etablera sig i Norge: genom att ange adressen till
sin e-handelssajt genereras en norsk version av den
egna sajten.

Resultatet

“Vi har kort kampanjen i drygt ett ar i Sverige
och Danmark och den ar mycket framgangsrik.
Vi har bokat saljmaten och fatt nya kunder som
vi hade haft mycket svarare att na fram till utan
kampanjen.”

Ola Ekdahl
Sales Director, Bring Mail



Du kan inte borra efter oljai Norge,
men du kan grava guld

Teaserfas
Tva vykort, sdnda fran Norge med en personlig hélsning
och en humoristisk kurs i "affarsnorska”.

DM

Presentation av ldsningen. Inbjudan till kampanjsajten.

Banners och PR
Losningen presenterades via branschmedia.

Kampanjsaijt

Kampanjsajten bestar av en introduktionsdel dar vi
visar hur enkel Brings losning ar genom att automatiskt
Oversatta besokarens sajt till norska och en faktadel
som presenterar ldsningen. Har finns dven den
kompletta kursen i "affarsnorska”.

Banner
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Teaserfas

Abr‘ingw s

| Sverige har ni sambo, sérbo och kulbo.
Har i Norge finns din nabo.

i t.
Ja, vi elsker dette Ignde
Och snart kan du bli en av 0SS.

Kampanjsajt




| Pyramid far du en partner som:

e Sparrar dig affarsstrategiskt

e Fokuserar din organisation

e Marknadsanpassar dina erbjudanden
e Positionerar ditt foretag

e Differentierar dina produkter och tjanster
¢ Bygger starka varumarken

e Stimulerar din saljkar

e Attraherar réatt malgrupper

e Far dina affarer att vaxa globalt

e Optimerar ditt utbyte av Internet

Kort och gott, vi hjalper internationella
B2B-foretag att lyckas.

Nagra som valt att arbeta med oss ar:

AAK
AkkaFRAKT
Alfa Laval
ArjoHuntleigh
ASSA ABLOY
Awapatent
Axis
Bluetooth SIG
Borgestad
Bostik

Bring

CellaVision
Cramo

DIAB

Duni

Enfo

Gyproc
Helsingborgs stad
HemoCue

JBT Corporation
Kockums
Kullaflyg

Pyramid

Pyramid Communication AB
Box 1026 (Bergaliden 11), SE-251 10 Helsingborg, Sweden. Phone: +46 42 38 68 00, Fax +46 42 38 68 68, E-mail: info@pyramid.se, www.pyramid.se

Lantméannen
MCT Brattberg
Metso
Munkfors
Nederman
Nibe

Peab
Ruukki
Securitas
Sulzer
Woody



