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Fa kunderna att
gora som du vill

et yttersta méalet med varumarkesarbete
och kommunikation ar att skapa och bevara

ett beteende hos den malgrupp vi vill paverka.

Vivill fa vara kunder och potentiella kunder
att gora nagot (tex kopa en produkt] eller att
inte géra nagot (tex byta leverantdr).
En stor tankevurpa ménga gor ar att likstalla
beteende med attityd. Vi kan exempelvis tro att om
vi gor var produkt kand hos malgruppen och far
malgruppen att forstd vara fordelar s& ar det bara att
vanta pé bestéllningarna. Men idag vet vi att det inte
fungerar sa. Steget fran att veta vad som &r bra och
ratt (kunskap) och att tycka om négot (attityd) till att
bete sig i enlighet med sin kunskap och attityd kan
vara langt och processen komplex.
Det handlar om hur vi manniskor fattar beslut.
| decennier har nationalekonomin mycket framgangsrikt
salt in att manniskan fattar medvetna, strikt rationella

beslut oavsett om vi handlar bil, hus eller frukostflingor.

Tillhandahaller saljaren bara tillrackligt med fakta, sa
ar saken biff. Modern vetenskap har istallet bevisat att
det p&fallande ofta ar emotionella parametrar som

styrvara val - som vi sedan efterrationaliserar for att
motivera vart val fér omgivningen.

Vad ar ett starkt varumarke?

Ménga gor kopplingen "starkt varumarke = valkant
varumarke”. Men det ar inte nodvandigtvis sant.
Pyramids definition av ett starkt varumarke ar ett
varumarke som driver beteende. | de flesta fall
innebar det att varumarket skapar associationer hos
malgruppen som gor att den vill kdpa mer och/eller ar
villig att betala mer for en produkt eller tjanst. Att ett
varumarke ar omtyckt kan bidra till dess styrka, men
inte nodvandigtvis.

Vi brukar ofta anvanda tva vélkanda varumérken
som exempel pd ovanstdende: Saab och Ryanair.
Saabs varuméarke (for bilar) var mycket starkt i bérjan
pa 2000-talet. Saab var en alskad bil med en trogen
skara kopare. Saab hyllades i olika sammanhang for

sin innovationsforméga och som férnyare av branschen.

Men trots att valdigt manga manniskor “gillade” Saab
var det allt for fa som faktiskt kopte bilen. Saab var
helt enkelt valkant och omtyckt for fel varden - varden

som inte drev forsaljning. Vi vet hur historien fick sitt
sorgliga slut.

Ryanair ar ett varumarke som vacker minst lika
starka kanslor, och ofta negativa. Men trots att Ryanair
allt som oftast far l6pa gatlopp i medierna pa grund av
bristande sakerhet, dalig personalpolitik och markliga
pahitt for att spara pa kostnader ar det ett av varldens
[6Gnsammaste flygbolag. Allt som skrivs om dem far oss
att associera till att flyga med Ryanair ar billigt. Ryanair
arvalkanda och illa omtyckta for exakt ratt varden - de
som faktiskt driver forsaljning.

Forskning bakom unik varumarkesmetodik

Vilka associationer ar det d& som driver forsaljning?
Pyramid samarbetar med tva valrenommerade
forskare vid Lunds Universitet, Ekonomie doktor
Niklas Bondesson och Docent Johan Anselmsson.
Deras forskning inom sanna saljdrivande faktorer
har resulterat i en unik metodik for att kartldgga pa
vilka grunder féretag (och konsumenter) faktiskt
fattar sina kopbeslut.



Metodikens styrka ar att den avslojar skillnaden mellan
vad de intervjuade personerna sager ar viktigt vid valet
av en produkt/leverantor och vad som i verkligheten
avgor beslutet. Vi kallar studien Pyramid Brand Potential
Analysis™ och den har hjalpt manga foretag att starka
sina varumarken genom att fokusera pa ratt saker i sin
kommunikation - namligen att skapa de associationer

som verkligen driver forsaljning.

Finn ratt associationer

Undersokningarna visar - oavsett bransch och produkt -
att exempelvis begrepp som “kvalitet” ofta ar overskattat,
framférallt inom mogna branscher dar képarna forstar
varan och vet varfor de ska kopa den. Har ar kvalitet en
sjalvklarhet och en miniminivé som méaste uppnas, men
inte nodvandigtvis mer. Detsamma galler varumarkets
kannedom. Varumarket maste sjélvklart vara kant till en
viss grans, men nar den kannedomen &r uppnadd har
deningen betydelse for en dkad forsaljning.

Vad som daremot hamnar hogt pa listan over faktorer
som verkligen driver forsaljning ar exempelvis akthet,
status och en kansla av tillhorighet.

Inom varje bransch finns unika faktorer som skapar
de associationer som driver forsaljning. Pyramid Brand
Potential Analysis™ identifierar dessa faktorer.

Kort om Pyramid
Pyramid har nio ar i rad rankats som Sveriges basta B2B-
byrd i undersdkningen Arets Byra. Vi ar Sveriges mest
internationella B2B-byra och hjalper foretag med hoga
ambitioner att utveckla starka varumarken genom
matbart ldnsamma kommunikationslosningar. Under de
senaste aren har manga stora foretag valt att samarbeta
oss. Vi har plats for fler som delar vadra ambitioner och
vill bli globala vinnare.

Vitraffar dig garna for att forutsattningslost
diskutera dina utmaningar. Fylli svarskortet eller maila
ulf@pyramid.se
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Far kdparen att vélja leverantor

Metastudie over saljdrivande faktorer inom B2B

En metastudie utford av Johan Anselmsson och
Niklas Bondesson sammanstaller resultatet av
intervjusvar fran 5 000 B2B-képare i 50 lander.
Svaren galler 60 varumarken i olika branscher
och fran olika typer av foretag; produkt-
saljande, tjanstesaljande samt produkt- och
tjanstesaljande.

Resultatet visar att vdarden som status och
en kansla av tillhorighet driver vilja att betala

mer (prispremium), medan service och kund-
fokus ar det som framst driver volym. Produkt
och pris spelar mindre roll eftersom det inte
differentierar mellan leverantorer. Notera att
resultaten ar generella och inte kan anvandas
for specifika slutsatser om just ditt foretag i
din bransch.



Att salja mervarde till en
malgrupp som tvingas kopa

Alfa Laval ar ett av varldens mest kanda varumarken vars karnverksamhet baseras
pa tre nyckelteknologier: varmedverforing, separering och flodeshantering. Alla tre
har stor betydelse for industriforetag over hela varlden - inte minst inom den marina
branschen. Inom barlastvattenrening ar Alfa Laval en av pionjarerna och lanserade

PureBallast 3.1 under 2015 inkluderande ett system for mindre fartyg.

Utmaningen

Idag stér rederindringen infor en lagstiftning som kraver
att barlastvatten renas innan det slapps ut. Inom fem
ar efter lagens godkannande maste alla fartyg ha ett
system som renar barlastvatten till en specifik niva,
annars riskerar de boter eller utestdngning fran hamn-
arna. Utmaningen ar att fa rederierna att investera |
Alfa Lavals premiumprodukt istallet for att installera i
en billigare produkt som forvisso uppfyller lagkraven,
men inte fungerar i alla typer av vatten och har en
kortare livslangd.

Analysen
Da rederierna under méanga ar hoppats pa att lagfor-
slaget skulle g& om intet har fa satt sig in i konsekven-
serna eller vad som kravs for att b&de folja lagen och
f& en problemfri drift.

Genom att tydliggora konsekvenserna av att inte ha
optimal rening av barlastvatten forflyttas beslutet fran
att vara ett rutinmassigt beslut: "vi installerar billigast

mojliga for att folja lagen™ till ett riskminimeringsbeslut:

“viinvesterar i en kvalitetslosning for att slippa problem
i framtiden”.

Principen

For att forstd hur bra en [6sning &r méste en potentiell
kund forsta hela problemet. Alltsa, for att uppskatta
fordelarna med PureBallast maste rederierna forsta
att de kan g& miste om afférer om de investerar i fel
barlastvattensystem.

Losningen

Under varen 2015 lanserades PureBallast 3.1 6ver hela
varlden med en smart och omfattande kampanjsaijt
som motor i kommunikationen.

Genom kampanjsajten (alfalaval.com/pureballast3),

DM och annonser kommuniceras att PureBallast ar ett
system som genom saker drift och teknik for rening
av alla slags vatten ger tilltrade i alla hamnar utan att
kompromissa med afférspotentialen. P4 kampanjsajten

kan potentiella kunder analysera sitt behov, gora
simuleringar, jamfora PureBallast med andra system
och sjalvklart granska produkten i detal|.

Skriften "Complying without compromise” lyfter
pa ett objektivt satt fakta kring vad lagen sager, vad
som kravs for att uppfylla den och hur man valjer bast
system. Alfa Lavals losning uppfyller givetvis alla
kriterier som namns.

Resultatet

“Lanseringen av PureBallast 3.1 har blivit en

succé och pd kort tid etablerat Alfa Laval ocksa
som marknadsledare for mindre system. Vi fick
nyligen en order pa over 100 system fran en av
vara kunder.”

Anja Simonsson
Central Communication Manager, Marine & Diesel.



All the possibilities
- and no compromises

The bal

ast water issue

R Now even smaller vessels
can rely on PureBallast 3.1

Background Effects of invasive species
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Chapter

All the possibilities
— and N0 comMmpromises

Smaller vessels have limited space for ballast water treatment, but their business
potential should be wide open. With a new reactor for system sizes from 170 m%h
d = s down to 87 m*/h, Alfa Laval PureBallast 3.1 packs every option into a small footprint.

allact
F" ure Edi | ast 4. -E ey PureBallast 3.1 sets the benchmark with its unique combination of capabilities.
Able to operate in fresh, brackish or marine water, it performs at full flow in low-clarity
water with just 42% UV transmittance - a feat unmatched by any other system.

Add SMO steel for long life, effective power management and performance-enhancing
- — CIP in a new small-vessel design, and PureBallast 3.1 means uncompromising
leadership in ballast water treatment.

Al the possibities

— and No compromises il 3 | | [E144[®] See the difference at Nor-Shipping (stand E02-20)

or learn more at www.alfalaval.com/pureballast3
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Hjarnvagslogistik
tydliggor kompetensen

Green Cargo ar Sveriges ledande jarnvagslogistikbolag och trafikerar nastan
200 destinationer inom Sverige. Jarnvagen ar en nodvandighet och avgorande
for langa och tunga transporter, men blir ocksa allt mer intressant for foretag

som vill uppfylla sina miljomal.

Utmaningen

Green Cargo mater allt hardare konkurrens, bade frén
vagtransporter och andra tdgoperatérer. Positioneringen
mot andra landtransporter baseras i hog utstrackning
pa miljoargument: vill du na foretagets CO,-mal

maste du anvdnda jarnvag for langre transporter.
Positionering mot andra tdgoperatérer, som framst
konkurrerar med pris, baseras huvudsakligen pa
Green Cargos kompetens inom logistikomradet.

Alla logistikchefer &r ense om tagets Gverlagsenhet
vad galler att uppfylla miljomalen men de hyser ofta en
mangd fordomar om jarnvagstransporter som maste
bemotas med kommunikation.

Analysen

Kompetensen inom Green Cargo finns sjalvfallet hos
medarbetarna, inte i tdgen. Darfor behdvde Green
Cargos kompetens inom jarnvagslogistik lyftas
fram. Fordomar som att jarnvagstransporter ofta ar

forsenade maste bemaétas och miljoargumenten géras
till en sjalvklarhet.

Principen

Kompetens ar svar att kommunicera och maste
forpackas. For att gora Green Cargos kompetens tydlig
skapade vi ett dvergripande koncept med namnet
"Hjarnvagslogistik”. Vidare utvecklades ett tjanstepaket
for att analysera potentiella kunders logistiksituation
som fick namnet "RAILWISE".

Losningen

Green Cargo fick ett nytt kommunikationstema

med medarbetarna och deras kompetens i centrum.

| kommunikationen lyftes dven jarnvagens punktlighet
(95 %) samt sjalvklart miljtargumenten. Budskapet
spreds via annonsering, tryckt material samt en ny,
responsiv webbsida.

Resultatet

"Vart fokus pa "Hjarnvégslogistik” har kraftigt

starkt Green Cargos profil pa marknaden.”

Jan Kilstrom
VD



Hjarnvagslogistik

ATT VI LEVERERAR | TID KAN DU FA | SVART PA VITT.
DET GRONA FAR DU PA KOPET.

Fakta 4r att vi & Sveriges punkt-
ligaste godstégsbolag — mer &n
95 procent av véra tag nar kunden
inom avtalad timme.

Légg till att vara [6sningar &r
mycket kostnadseffektiva nér stora
volymer ska fraktas langt, att vi
erbjuder dig ett néitverk och tid-
tabeller som ingen annan, fran norr
1ill soder, frén st til véist. Och att

allt kommer med en stor klimatvinst.

Vi kallar det Hjarmvagslogistik.
Och det 4r vad vi tycker att du gor
klokt i att ta med i berakningarna
néir du ser p& méjliga végar for dina
godstransporter.

Lés mer p& www.greencargo.com

SUSTAINABLE TRANSPORT
AND LOGISTICS SOLUTIONS

WE'RE READY TO PULL YOU AHEAD:
A TEAM ON OUR SIDE THAT LOOKS AT
LOGISTICS FROM YOUR SIDE.

You know your industry. We know ours. Moreover, we
know a lot about your industry, just as you know a lot
about ours. We believe it is the ideal setup to create a
common cause and to look for effective solutions for
your transportation needs together.

Green Cargo RailWise is our methodology for the
analysis of a company’s transports and logistics. This
is a service we offer free of charge.

With our industry and customer team, we tackle
the challenges based from your perspective. The team
is your support and contact before as well as during
the discussions and, of course, after the plans have
been executed and shipments have started to roll.

With one of our teams at your side, you get unique
customer service, round the clock if necessary.

MILIOBESPARINGARNA
TIANAR ALLA PA.

DU KAN RAKNA MED ATT DEN
AR HALLBAR.

Léis mer om det vi kallar Léis mer om det vi kallar
Hjamvagslogistik pa Hjamvagslogistik pa
www.greencargo.com cargo www.greencargo.com
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Transportanalys av din logistik.

EFFEKTIVT, SMART OCH HALLBART.
VI KALLAR DET HJIARNVAGSLOGISTIK.

Handen pa hjartat, hur mycket kinner du til om
jarnvigen som transportiosning? Ja, du vet garanterat
att jamvagstransporter som drivs med ellok &r bland
de miljévanligaste som gar att fa idag. Men vad vet du
om de ménga férdelar och vinster en jarnvigsldsning
kan ge i foretagets supply chain?

Punktlighet
Fakta ar att Green Cargo ar Sveriges punkiligaste godstagsbolag
och att mer &n 95 procent av véra tag & framme hos kunden inom
avtalad timme.

Réickvidd

Fakta r att vi har eft nitverk som ingen annan. Fran norr fillséder,
fran 6t til véist - til, frén och inom Sverige. Och att vi mycket
snabbt implementerar nya uppdrag.

Totalldsningar
Fakta 4 att vi med jamvagen som bas transportorar och levererar
fran dorr till dor, nationelt och internationellt. Kostnadseffektivt
och pali

Hallbarhet

Fakta ar att du genom véra transport- och logistikiosningar kan
ta ett stort steg mot att na foretagets hallbarhetsmal vad galler
CO,-utslépp.

Analys
Fakta ar att du som kund kan fa ett kundtea frén oss som ser
pa losningar utifran ditt perspektiv — och att vi med egen metodik
kan gbra en objektiv analys av hur vi kan effekivisera din logistik.
Utan kostnad och utan att du férbinder dig till nagot.

Higrnvégslogistik
Vart erbjudande  logistiksiosningar med bade hiarta och hjama.
Vi kallar det Hjamvigslogistik. Och det ar vad vi tycker att du gér
Klokt i att ta med i berakningarna néir du ser p4 mdjliga végar for
dina godstransporter.

3 Green Cargo RailWise



Kvalitet och konsekvens
bygger ett starkt varumarke

Hiab ar en av varldens ledande leverantorer av lasthanteringslosningar for
fordon som anvands inom bland annat byggnadssektorn, skogsindustrin,
tillverkningsindustrin och forsvaret samt for avfallshantering och atervinning.

Utmaningen

Hiab ar en del av Cargotec-koncernen som under ett
antal &r valde att konsolidera gruppens atta starka varu-
marken till ett huvudvarumarke. Kundernas reaktioner
visade att detta inte var den basta vagen. Det blev tydligt
att det istallet géllde att finna en lGsning som bade
tillater varje enskilt varumarke att vara sjalvstandigt och
visar tillhorighet till en storre grupp.

Analysen

En analys av kdnnedom och preferens pd marknaden
visade att en atergdng till Hiabs atta starka produkt-
varumarken gav en rad fordelar. Respektive varumarke
skulle kunna kommunicera sina unika fordelar, men
det var ocksa viktigt att visa att de &tta varumarkena
horde ihop.

Principen
Starka varumarken byggs genom enhetlighet i profil
och budskap.

Hiab fick en ny, visuell plattform som tydligt visar
slaktskapet mellan foretagets atta varumérken.
Ett nytt gemensamt varumarkeslofte, “Built to perform”,
utvecklades som en sammanbindande kraft i
kommunikationen.

Losningen
All kommunikation genomsyras nu av den nya identiteten
och kundloftet som kommuniceras i organisationen
genom en omfattande VIG (Visual Identity Guide), filmer,
seminarier, etc.

All extern kommunikation har profil och varumarkes-
(6fte som en rod trad.

Resultatet

Det var harligt att uppleva konkurrenternas
reaktion nar de besokte var massmonter och
utbrast "Shit we're in trouble”.

Clas Thott
Vice President Marketing, Hiab



Built to perform

MULTILIFT FUTURA THE NEW HIAB T-SERIES
LIGHT RANGE

I THE HIAB Z-SERIES

"Back in black”
En kraftfull grafisk profil i svart och rott med
den unika elefanten som gemensam namnare.

LIGHT CRANES

i EvoLightr
| BUILT TU PERFORM

heavy liting.




En ny plattform
| marknadens medvetande

Awapatent ar specialister inom immaterialratt som ocksa kallas IP eller "intellectual
property” - en konservativ och ofta traditionstyngd bransch. Foretaget &r ledande pa
den europeiska marknaden och har nyligen etablerat sig i Beijing och Hongkong for

att bistd med radgivning for vasterlandska foretag som vill etablera sig i 6st samt for

asiatiska foretag som ser Europa som sin marknad.

Utmaningen

De flesta "patentbyrders” erbjudande liknar varandra
och har ett ganska konformt satt att kommunicera med
marknaden. Awapatent var tidigare inget undantag men
for tre ar sedan ville man profilera sig som en modern
kunskapsledare inom immaterialratt.

Analysen

Awapatent har ett mycket gott renommé med over
100 &r i branschen i Sverige och Europa. Foretaget ar
valkant pd marknaden bland de som behéver konsult-
tjanster inom IP.

Awapatent kannetecknas av en vilja att dela med sig
av kunskap, ge strategiska réd samt hjalpa foretag att
utveckla sina affarer med hjalp av IP. | Asien daremot ar
Awapatent inte lika kdnt och dar behover man etablera

sitt varumarke.

Principen
Grunden for positionering &r att tydligt avvika fran
ovriga aktorer pd marknaden.

D& Awapatents varumarkeslofte ar "We are your
Champion in IP” utnyttjade vi det begreppet for att
befésta positionen som experter pd IP pa ett lite
roligare vis och uppfann CHAMIPIONS. Rubrikerna
i all bvergripande kommunikation skrivs s3 att
forkortningen IP alltid ingéri ett ord, dar ordbilden
ser ratt ut men ordet blir lite felstavat.

Losningen

"Champions in IP" ar det ledande temat for all
kommunikation. | de filmiska och futuristiska bilderna
finns alltid den Batman-liknande symbolen fran
Awapatents logotyp, helst med en ytterligare symbolik:
den som knyter samman, bar p& kunskapen, ar den
hjalpande etc.

Resultatet

"Vart kommunikativa uttryck sticker verkligen ut

och har uppmérksammats bade nationellt och
internationellt. Som konsultforetag vill vi vara
nytdnkande och innovativa - nagot som speglas
I kommunikationen.”

Birgitta von Friesendorff
Head of Communications



CHAMIPIONS

NEED A GUIPDING LIGHT
BETWEEN EAST AND WEST?

NEED A CREATIVE ADVIPSOR?

& AWA Asia @ AWAPATENT

NEED A SPECIPAE

s
LR 1 ate the
potential in your creation. www.awapatent.com & AWAPATENT

e help you meet any challenge - no mater how big or small. www.awapatent.com

MAWAPATENT  @AWAAsia

TWO CONTINENTS.
ONE CHAMIPION.

Charge ahead with IP law expertise and local
business knowledge in both Europe and Asia.




Ett undervarumarke
som gor erbjudandet relevant

Cramo ar ett valkant foretag inom framfor allt uthyrning av verktyg och maskiner
till byggbranschen. Ett vaxande verksamhetsomrade ar uthyrning av flyttbara
moduler som en l6sning pa utrymmesbrist for exempelvis skolor och kontor.

Utmaningen

Cramo ar for béde professionella inom byggbranschen
och for allmanheten synonymt med uthyrning av
verktyg och maskiner samt byggbaracker.

Men moduler for skolor och kontor maste fylla helt
andra funktioner an de baracker som star pa bygg-
arbetsplatser, och besluten att hyra fattas av en helt
annan malgrupp.

For att Cramos moduler inte skulle forknippas med
dessa byggbaracker, utan istallet upplevas som ett bra
alternativ till permanenta lokaler, kravdes ett fornyat
varumarkestank.

Analysen
Kundernas krav pa exempelvis skollokaler &r hogt

stallda och en modul maste representera anvandbarhet,

estetik och trivsel.

Cramos konkurrenter inom moduluthyrning bestar
till stérsta delen av féretag som ar nischade pé just
moduluthyrning. En analys visade att ju mer nischade

konkurrenterna var, desto enklare hade de att na ut
med sitt erbjudande. Cramo behévde med andra ord
tydligt signalera ett nischat erbjudande av moduler av
hog kvalitet.

Principen

For att sarskilja en produkt eller tjanst som i hdg grad
avviker fran det huvudsakliga erbjudandet ar det ofta
l&mpligt att anvanda sig av ett s kallat "sub brand”
(undervarumarke), det vill saga ett varumarke som &r
underordnat huvudvarumarket men som visar tydligt
slaktskap. Pa sa vis kan undervarumarket dra férdel av
huvudvarumarkets kannedom och renommé samtidigt
som det ar tydligt atskilt for att visa att det levererar en
annan typ av ldsning.

Losningen

Enligt Pyramids beprovade modell skapades och
namngavs ett nytt undervarumarke, Cramo Adapteo,
och ett nytt l6fte "Room for great days”. Med detta som

fundament etablerade sig Cramo snabbt som specialist
dven pd& marknaden for uthyrning av flyttbara moduler
for till exempel skolor och kontor.

Resultatet

"Vart modulerbjudande riktar sig mot en helt

annan malgrupp an var maskinuthyrnings-
verksamhet och har helt andra férdelar.

Med véart nya undervarumérke har vi gatt fran
ett alltfor diversifierat erbjudande till att bli en
vass nischaktor, vilket marknaden har belénat
oss for.”

Anders Collman
Director, Corporate Communications, Cramo



Room for great days
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Intern implementering is king

Medius ar en ledande leverantor av molntjanster for elektronisk fakturahantering.
Som ett framatlutat och vaxande internationellt féretag kdnde Medius att tiden
var mogen att fortydliga sina varderingar och utveckla och kommunicera en stark

varumarkesvision internt och externt.

Utmaningen

Medius ambition var att g& frén att vara "ekonomichefens
basta van” till att bli den sanna experten p& molnbaserad
och automatiserad fakturahantering. For att f& med
hela foretaget pa resan behovdes en gemensam syn

pa start, riktning och mal. Kommunikationen behovde
ocksd blivassare, framférallt infér lanseringen av
nasta generations losning for molnbaserad elektronisk
fakturahantering.

For att etablera Medius som de verkliga experterna
inom automatiserad fakturahantering och sla fast
fordelarna med en molnbaserad tjanst inleddes ett
omfattande varumarkesarbete.

En stark vision och ett starkt varumarke identifiera-
des ocksd vara viktiga forutsattningar for att attrahera
och behélla de basta medarbetarna.

Analysen

| alla varumarkesprojekt ar det viktigt att forst och
framst etablera en djup forstaelse for varumarket och
dess l6fte internt. Vision, varderingar och l6fte maste

kdannas spannande och tilltalande for att organisationen
ska “live the brand” och darigenom skapa en extern
kansla av ett starkt varumarke.

Externt behovde Medius fordelar samlas i ett
attraktivt och intressant kundléfte som fangar upptagna
finanschefer och far dem att se méjligheterna.

Principen

Internt varumarkesarbete ar grunden for all varu-
markesutveckling. Runt 80 % av paverkan pa kunderna
uppstar genom organisationens beteende, frén saljaren
till den tekniska supporten. Nar hela organisationen
forstarvad som utlovas till kunderna och vad som kravs
for att leverera enligt 6ftet uppstar en stark drivkraft i
organisationen.

Losningen

For Medius blev den nya visionen "Att bli nummer 1
inom molnbaserad fakturahantering” en intern succé.
Att vara de sanna experterna inom elektronisk faktura-
hantering och skapa nasta generations losningar for

elektronisk fakturahantering ar dagliga ledstjarnor,
bade internt och externt. Kommunikationstemat "Time
is king” - som syftar till att visa hur Medius skapar

tid for sina kunder - anvands mycket kreativt som en
standig paminnelse om l6ftet mot marknaden.

Resultatet

“Visionen har verkligen gett oss en ledstjarna

att folja, bade i det dagliga arbetet och for de
mer langsiktiga planerna. Jag vill pastd att alla
medarbetare &r 100 procent medvetna om var
vision. “Time Is king"-begreppet har verkligen
satt igdng kreativiteten hos vara medarbetare
pa kul och inspirerande sétt.”

Fredrik André
Global Marketing Director, Medius



Time is King

Our adventure starts here

“The best way to predict the future is to create it."
Alan Kay.

Medius - who we are
and what we strive for
Our brand framework

| know there’s 3 bright future  This guide s an extremely.

for Medius. | know because we  important written document
have the brightest minds and  for showing what we want to
most talented people working  achieve. The thoughts summa-
every day to create it — you  rized nside did not come abaut
and your colleagues around

the world,

Each of you brings unique

ing competitive environment

1 trust that this guide wil

[Time + Information

we know we're all working  Please, take your time to read
Decision-making power] to achiove, through this booklet to see if
ou can make Medius' dream
Our common vision and dis-  your own,
finct values form the fabric
that holds us together wher-  And should you have any

ever we are, whatever we do.  questions, don't hesitate to
They quide us in the choices  contact me or anyone else in
and decisions we make every  the management team.

day. They unite us as one

® medius

Our guiding
pringiples

g
with the best

Medius vision:

We gather the sharpest minds in the
industry and welcome challenging
customers,in order to lead the way for
new progress and become number one.
To deliver world-class solutions, offer

2tes an entr
b

come from and where we're heading,

igniting the pakel

ADNA that attracts the stars of today " fire 10 create unrivaled success

and tomorrow to work with us, and
carries us to where we're going.

Forward!

0 medius
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We take responsibility for our
' promises and get things done.

expect you to look at ther, reflect on

Vi hanterar fle: them and try to do your best to follow
Vi them. If you do that, then you are
most weicome to join us on a fun and
exciting journey into the future,

® medius
® medius




Sveriges mest
internationella B2B-byra

Vi hjalper foretag med ambitioner att utveckla starka varumarken genom
att skapa uppseendevackande l6nsamma kommunikationslésningar.
Pyramid har nio &r i rad blivit rankad som Sveriges b&sta B2B-byrd i

Arets Byré.

Vihar plats for fler féretag som delar vara ambitioner och vill bli globala

vinnare. Valkommen att traffa oss forutsattningslost.

N&gra som valt att arbeta med oss ar:

Alfa Laval
Assa Abloy
Awapatent
Bluetooth

Borgestad Industries

Bostik

Bring
Cognizant
Contura
Diab

Duni

Enfo

Green Cargo
Gyproc
Haldex

Helsingborgs Hamn
Helsingborg
HemoCue

Hiab

Hoganas

JBT Corporation
Kalmar
Lantmannen
Lindab

Maersk

Mectec

Medius

Midroc
Munkfors
Nederman

Norden
Posten Norge
Rapid
Ruukki
Rydahls
Saab
Safmarine
Sandvik
SSAB
Sulzer
Tetra Pak
Valmet
Yara

APyramid

Pyramid Communication AB

Helsingborg Stockholm
Box 1026 (Bergaliden 11) Box 190 (Waterfront Building)
SE-251 10 Helsingborg SE-101 23 Stockholm

Phone: +46 42 38 68 00
Fax:  +46 4238 68 68

info[dpyramid.se
www.pyramid.se



