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[Original]

Det modsatte af en kopi.



Den primære, første og ægte form af noget.



Noget, der opstår og fortsætter, uafhængigt af alt andet.



En person, hvis tankegang og handlemønster er usædvanligt, særpræget, kreativt og individuelt.



En karismatisk, excentrisk person.






Forord






Kære Modige

Personlig branding og synlighed er ikke for alle. Det er for de modige. For det kræver af os, at vi tør stille os forrest på scenen. At vi tør være originale(r) og skille os ud.

Personlig branding er arbejdet med din professionelle identitet og den forestilling, andre har om dig. Du kan ikke bestemme, hvad andre skal mene, men du kan påvirke dem positivt. Min mission med bogen er at give dig indsigt i, hvordan du arbejder med dit personlige brand, og hvordan du opnår mest mulig synlighed, så du sikrer dig, at dine kunder, dit publikum og dine online følgere ser dig.

Jeg har de seneste 15 år arbejdet med og undervist kunstnere, kreative, rådgivere, undervisere og iværksættere i, hvordan de kan kommunikere om og kapitalisere på deres persolige talent og dermed drive virksomhed. Dét arbejde består af en bred vifte af værktøjer fra rådgivning til markedsføring og salg til produktion af kreative produkter. Jeg er til daglig selvstændig, skriver bøger, spiller musik og leder mit eget bureau So What Copenhagen. Jeg arbejder som digital strateg for bogforlagene Lindhardt og Ringhof og Carlsen. Det løbende arbejde med kreative virksomheder og personlige brands har inspireret mig til at skrive denne bog.

Jeg oplever, at mange af mine rådgivningsklienter, selv meget kendte kunstnere med succesfulde karrierer, grundlæggende ikke selv forstår, hvorfor andre mennesker skulle følge dem online. De har svært ved at se deres egen, personlige værdi i den sammenhæng – udover den værdi, deres produkter repræsenterer, uafhængigt af om det er bøger, musik, film, forestillinger, workshops, deres virksomhed eller lignende. Jeg ved af erfaring, at alle kan lære at sætte en Facebook-profil op, lave en YouTube-video og tage billeder på mobilen til Instagram. Det er “bare” teknik. Men hvilket indhold skal der fyldes i alle profilerne? Hvordan arbejder man professionelt med sociale medier? Hvordan samler man en crowd omkring sig? Hvordan skalerer man op og kommer fra 100 følgere til 5.000 eller 50.000 følgere? Og hvordan arbejder man smagfuldt, empatisk og troværdigt med synlighed, så det klinger med at være et kreativt, skabende menneske?

Uanset de individuelle, private og professionelle omstændigheder er der altid en masse, du selv kan gøre for at forbedre dit arbejdsliv og din karriere. For de fleste gælder det, at hvis vi ikke gør noget selv, så sker der ikke noget. Så det første, du kan gøre, er at se dit personlige brand efter i sømmene sammen med mig i denne bog. Jeg udfordrer dig hermed til at se dig selv som et unikt, personligt brand og udforske, hvad der sker, når du implementerer de forskellige værktøjer, som jeg præsenterer dig for. Vi skal kommunikere dét, du står for, ud til andre, og derfor lægger vi dig en personlig branding- og synlighedsstrategi.



Jeg hyrer dig hermed til at være din egen brandmanager!

Maiken Ingvordsen







Del 1

Viden






Indledning

Husker du dengang, hvor Lars von Trier på filmfestivalen i Cannes sagde, at han sammenlignede sig med Hitler?



Hvilke tanker og følelser får du,
når du tænker på Lars von Trier?



Tror du, at den udtalelse har påvirket hans brand?






Indtryk

Vi efterlader konstant indtryk i mødet med andre mennesker – både i den fysiske verden og online. Disse indtryk skaber løbende en forestilling om, hvem vi er, og hvad vi står for. Vi er senmoderne mennesker, der skaber vores egen identitet og har travlt med at opretholde den. Men vi er ikke kun noget i kraft af os selv. Vi er i høj grad også noget i kraft af andre mennesker og i mødet med dem.

Lad mig give et helt enkelt bud på, hvad et personligt, professionelt brand er: Du, dine produkter og dine ydelser efterlader indtryk hos andre, som skaber forskellige følelser og forestillinger. Summen af disse er dit brand.

Vi kan ikke bestemme, hvad andre tænker eller skal tænke om os, og det er jo udfordrende, når dit personlige brand handler rigtig meget om, hvordan andre opfatter dig. Men selvom du ikke kan styre andres opfattelse af dig, så er der mange ting, du kan gøre, som påvirker, hvordan vi opfatter dig og dit professionelle virke. Du kan altid arbejde på at skabe og påvirke de omstændigheder, som vi møder, når vi kommer i kontakt med dig – på alle mulige områder – så vi, der oplever dig, skaber os nogenlunde det samme indtryk.

For større virksomheder er branding et helt almindeligt begreb. Det dækker blandt andet over bevidst arbejde med ønsket om at skille sig ud og fremhæve det unikke, man som virksomhed ønsker at blive kendt for. Uanset om du repræsenterer en virksomhed eller ”bare” dig selv, så har du/I brug for at fange andres opmærksomhed for at opretholde et professionelt virke. Derfor er det, for stort set alle, en god ide at arbejde med branding.

Arbejdet med opmærksomhed bør have dit daglige fokus. I virksomhedssammenhæng kalder man det for PR og markedsføring. For nogle, især skabende kunstnere, kan det lyde overfladisk og beregnende, og der kan derfor nemt opstå en indre modstand over for dette afgørende arbejde. For ikke at vække nogens indre modstander allerede nu – inklusiv min egen følsomme kunstnersjæl – bruger jeg ofte ordet synlighed i stedet.

Branding og synlighed er to vigtige og spændende begreber at arbejde med i en personlig, professionel sammenhæng. Det kan være som kunstner, kreativ, selvstændig, underviser, rådgiver eller leder i en mindre eller større virksomhed. Altså i sammenhænge, hvor dét, man køber, bliver fascineret af og følger, ikke ”kun” er et produkt eller en ydelse, men i høj grad også mennesket bag produktet.



Det handler ikke om at blive kendt, men om at opnå indflydelse

Nogle gange er det sundt at blive godt og grundigt provokeret. Jeg læste for nylig en såkaldt ”ekspert” udtale sig om, hvordan man markedsfører bøger på sociale medier.



Hans bedste råd lød:


- Bed dine venner, fans og followers om at købe bogen.

- Men jeg har ingen?

- Så skaf dem, før du markedsfører bogen.

- Hvordan får man egentlig fans og followers?

- De kendte har dem. Så gør som dem.

- Gør hvad?

- Bliv kendt!



Mit blodtryk stiger lidt, hver gang jeg læser det. Hans råd burde have lydt: ”Skriv først og fremmest en god bog. Skab derigennem værdi for andre, vær en inspirationskilde og bliv god til at italesætte, hvad du har på hjerte og ønsker at bidrage med. Sørg for, at du er synlig, så du tiltrækker det publikum, du selv ønsker at tiltrække.”

At blive kendt er et kortsigtet, umodent, flyvsk og overfladisk mål. Men derimod at mestre noget og skabe værdi er en langsigtet og dyb målsætning, der vil resultere i et godt omdømme, der vil generere salg, så du kan leve professionelt af dit talent og dine evner.

I min optik og i denne bog er det personlige brand defineret af en skabende, udøvende eller iværksættende person. Derfor omhandler bogen ikke realitystjerner og kendisser, selvom nogen sikkert vil mene, at for eksempel Sidney Lee har et stærkt personligt brand. Jeg er selv udøvende kunstner og har min daglige gang i den kreative, rådgivende, undervisende og iværksættende verden. Derfor kommer de fleste af mine eksempler også herfra, men naturligvis repræsenterer mange politikere, sportsfolk og topchefer også kendte personlige brands med stor faglighed og dybde.



Kendetegnende for denne bogs personlige brands er:


	De er faglige eksperter.

	De udtrykker sig på mange måder og platforme.

	Deres navn er deres business.

	Deres navn er deres kvalitetsstempel.

	De er kendt for både deres produkter og deres personlighed.



Eksempler på den slags danske personlige brands, som mange af os er i kontakt med og har dannet os forskellige indtryk af, er for eksempel Lars von Trier, Bjarke Ingels, Rasmus Seebach, Claus Meyer, Olafur Eliasson, Thomas Blachman, Mette Blomsterberg, Bonderøven, Jørgen Leth, Camilla Plum, Martin Thorborg, Bent Fabricius-Bjerre, Mads Brügger, Johannes Møllehave. Læg mærke til, hvordan hvert af disse personlige brands vækker følelser (alle slags) og skaber billeder i dig. Du har garanteret en holdning til dem hver især, også selvom du ikke kender dem personligt.



Nogle gange er produktet ikke nok

Særligt i kunstneriske og kreative sammenhænge har mange tendens til at mene, at hvis noget er ”godt nok”, så bør det kunne sælge sig selv. Eller hvis man har talent, så har man ”ret” til at kunne leve af det. Men i rigtig mange tilfælde er dette ikke virkeligheden. Det er lige så meget personernes historie, karisma, personlighed, udstråling, deres mod og evne til at italesætte, hvad de gør og hvorfor, der gør dem og deres produkter til dét, de er. Tingene er uadskillelige. Disse personer vælger at træde frem på ”scenen” sammen med deres produkter og ydelser. De står ikke ude i kulissen og er usynlige bagmænd og -kvinder. Der er naturligvis stor forskel på, hvem og hvilke egenskaber ved dem vi hver især bliver fascineret af. Det afhænger i høj grad også af, hvem vi selv er, og hvad vi bevidst eller ubevidst foretrækker at spejle os i.

I bogen her forudsætter jeg, at du har indhold og talent – altså noget særligt at tilbyde din fans, kunder og followers. Men vi bliver nødt til at have med i denne sammenhæng, at branding også kan bruges til at sælge form uden indhold. Instituttet for Fremtidsforsknings magasin Scenario bragte for nogle år tilbage en artikel med overskriften ”Branding er de dovnes hævn over de dygtige”, og det kan jeg for eksempel godt komme til at tænke på, når vi nogle gange betaler dyrt for at købe vand på flaske med et særligt mærke, selvom det er bevist, at vandet i de danske vandhaner er mindst lige så rent og sundt.



Disclaimer

Hvis nogen skulle finde på at påstå, at al dette fokus på din person i virkeligheden dækker over ren narcissisme og en usund stræben efter anerkendelse, at din branding er ren selviscenesættelse og uærlig så kan du sige til dem, at de tager helt fejl. Denne bogs formål er udelukkende at bakke op om muligheden for at udfolde dit fulde potentiale, så du kan opnå og opretholde den professionelle karriere, du virkelig ønsker. Du kan hilse fra mig og sige, at det både er en naiv holdning og romantiseret fordom at tro, at folk, der lever professionelt af deres talent, ikke beskæftiger sig med dét, som denne bog handler om. Vi kan sagtens lære at sælge uden at sælge ud. Det er både spændende og nødvendigt!








Frem på scenen

Du har talentet og fagligheden, og du kan sikkert godt fornemme, at jeg rigtig gerne vil have dig frem på scenen sammen med dét, du tilbyder. Men det skal selvfølgelig være på dine egne præmisser. Du skal være dig selv, fordi det er afgørende, at der er en overensstemmelse mellem dét, du gør, og dét, du siger. Kun da vil du fremstå autentisk og troværdig. Derfor skal du også kun give så meget af dig selv, som du kan stå inde for.

For at kende dine grænser skal du have overvejet og defineret, hvad de er. For nogle personer med store personlige brands, er der ingen grænse mellem det private og det professionelle, når de står frem. For andre er det udelukkende deres professionelle liv, vi bliver præsenteret for og lukket ind i. Deres privatliv kan sagtens samtidig være et skarpt afgrænset og lukket land.

Uanset hvor grænserne er trukket op for os hver især, så er det kendetegnende for et personligt brand, at vi ikke kun køber ”værket” men ”hele pakken”. Ofte køber vi også ønsket om at blive en del af en (fan)kultur, der i sidste ende er med til at skabe vores egen identitet defineret af vores personlige interesser og forbrug.



Tankeeksperiment

Prøv at tænke på noget, du har købt eller deltaget i for nylig, som bevidst eller ubevidst er med til at skabe din identitet og selvopfattelse. Det kan være bøger, du læser. En restaurant, du godt kan lide. Kunst, du går op i. Et kursus, du har deltaget i. Hvilken fortælling om dig selv er disse oplevelser med til at skabe? Og hvordan deler du oplevelserne med andre?




Det er både dét, du gør, og ikke gør, der skaber dit brand. Det vil sige, at også dine ”negative” egenskaber eller manglende handlinger er med til at definere dig. Tænk for eksempel på nazi-historien om Lars von Trier, som vi lagde ud med. I langt de flestes øjne er han ikke blevet en dårligere kunstner på trods af alle hans provokationer og excentriske personlighed. Vi kan ikke vide, om hans uheldige udtalelser og mærkværdige optrædener er en bevidst brandingstrategi eller ren ukontrolleret personlighed. Men det er egentlig også lige meget for os modtagere. Det er en del af hans brand, og det virker!

Nogle professionelle, for eksempel enkelte kunstnere, vil hævde, at de aldrig giver et eneste interview, at de helt bevidst ikke har en hjemmeside eller en Facebook-profil, fordi de ”ikke går op i markedsføring”. Men! Dét at være usynlig, hemmelig eller svært tilgængelig kan være lige så meget et brand. Billedkunstbranchen er et meget godt eksempel. I mange år har det været almindeligt at være repræsenteret af et galleri, og man ofte ikke kan komme i direkte kontakt med kunstneren. Et eksempel på et ”hemmeligt”, billedkunstnerbrand er kunstneren Tal R. Når jeg i skrivende stund googler ham, har han ingen hjemmeside, og hans Facebook-side er temmelig upersonlig. Formentlig drives den ikke af ham selv. Men det fremgår ikke engang. For Tal R skaber det et eksklusivt udtryk at være svært tilgængelig. Den strategi, vi arbejder med her, er dog den modsatte: At for de fleste vil synlighed og åbenhed være tilrådeligt – og det, der er mest potentiale i.



Er du solist eller sideman?

Det er interessant, hvad det er, der gør, at nogle mennesker opnår en meget større karrieremæssig succes end andre. Jeg tror sagtens, at vi kan blive enige om, at talent, potentiale, faglige kompetencer og god gammeldaws slid udgør vigtige grundsten for succes. Men man skal absolut ikke underkende personlighed, udstråling, mod, drive og synlighed.

Jeg tænker ofte på massen af enormt talentfulde musikere, som jeg i sin tid studerede sammen med på musikkonservatoriet. Cirka 90 procent er forsvundet fra scenen igen og opnåede aldrig den succes, man spåede dem dengang. Hvor blev de af, og hvad skete der? Hvorfor var deres talent ikke nok? Samtidig ser jeg musikere, der dengang havde et ganske almindeligt talent og middelmådigt potentiale, der er nået rigtig langt, og som har opnået flotte karrierer i dag.

Når jeg tænker over, hvad der kendetegner den første gruppe, der ”forsvandt”, så har det for de flestes vedkommende noget at gøre med deres personlighed og (manglende) drive – i forhold til at stå forrest på scenen. De havde jo talentet.

Nogle af os er solister og står i front på scenen. Andre er det, vi i musikerkredse kalder for ”sidemen” – altså de musikere, der bakker solisterne op. Det kræver et helt særligt mod, drive og en stærk personlighed at ville være solist.



Lever du dine egne drømme ud?

Der er et ordsprog, der siger: Lev dine egne drømme ud – ellers vil en anden hyre dig til at leve sine drømme ud. Hvad er du lige nu? Solist eller sideman? Har du et iværksættergen? Har du drivet? Lever du dine egne drømme ud? Hvis du ikke er solist og helt fremme på scenen – men ønsker at være det – hvad skal der så til? Er der mon dele af dine personlighed, som du skal arbejde med? Noget, der bevidst eller ubevidst holder dig tilbage?

Når du har arbejdet med dine mentale barrierer, er der to andre ting, som også er vigtige at mestre: Planlægning og måske mest af alt prioritering. Måske kender du begrebet og bogen ”First things first” af Stephen Covey, A. Roger Merrill, Rebecca R. Merrill. Ønsker du høj produktivitet og at handle optimalt på dine idéer, kan jeg varmt anbefale bogen, der også er en del af hele GDT-bølgen (Getting Things Done).




Kapitel 1
Hvad er et brand?

”Mit navn er mit brand, og det er big business.”


Sådan udtaler forfatteren Dan Brown sig i et interview i forbindelse med sin nye bog. Byer verden over står i kø for at være dén by, hvor det nye Dan Brown-mysterium skal udspille sig. Foregår historien for eksempel i Venedig, som i den seneste bog, så kan byen mærke en reel stigning i deres turistindustri.

Det betyder altså også big business for Venedig!




Brand-hvad-for-noget?

Brand, branding, virksomhedbrand, personligt brand. Er du forvirret af al den brandjargon? For om lidt at kunne arbejde med dit personlige brand er det vigtigt, at vi først kigger nærmere på, hvad et brand er. Oprindeligt stammer ordet brand (og den aktive handling branding) fra den amerikanske tradition med at brændemærke sit kvæg, så man kan kende det fra naboens. På samme måde er vi også i gang med at definere dit brand, så du kan arbejde aktivt med branding og skille dig ud fra andre på markedet.

At forstå hvad et brand er, er et spørgsmål om at forstå, hvad du har kontrol over, og hvad du ikke har kontrol over. Et brand er nemlig ikke kun et logo, et image eller et produkt. Et brand er, som jeg tidligere nævnte for dig, summen af andres opfattelse af dig, dit firma og dine produkter. Det er den mavefornemmelse, de får, når de tænker på dig. På den måde kan man godt sige, at det ikke er dig selv, men dine kunder der ejer dit brand.


Forskellen på branding og marketing

Andre husker dig måske ikke præcist ud fra, hvad det var, du gjorde, men de vil altid huske dig for, hvordan du fik dem til at føle. Derfor er det for eksempel ikke branding at sætte plakater op i hele byen eller annoncere i avisen. Det er marketingarbejde, og det er ganske enkelt ikke nok til at få dine kunder til at føle noget. Til gengæld kan det at træde frem i et medie med en holdning til noget aktuelt være en handling, der aktiverer folks følelser. Mediet kan være tv, men det kan også være Facebook eller YouTube.

Almindelig marketing er push-teknik eller outbound marketing. Det vil sige, at man skubber et budskab fremfor at opnå et salgsresultat. ”Vi er bedre, billigere, hurtigere…”. Branding er det modsatte – såkaldt pull-teknik. Man tiltrækker mennesker, fordi man er et udtryk for noget værdiskabende, inspirerende og originalt. Resultatet er salg, men ikke i første omgang målet med branding. Push-marketingarbejde kommunikerer: ”Køb mig-mig-mig!” Branding kommunikerer: ”Det her er, hvad jeg er og repræsenterer. Hvis du synes, det lyder godt, så kan du følge mig og anbefale mig til dine venner.”

Brandet er i den her sammenhæng altså større end marketing. Marketing kan bidrage til brandet og er ofte også en nødvendighed for at skabe kendskab til brandet. For eksempel hvis man skal ud og markedsføre en debutant eller et nyt og helt ukendt forretningskoncept. Men det er vigtigt at forstå, at der skal noget mere til, når man arbejder med at opbygge et langtidsholdbart brand.

Dit brand skal være så attraktivt og unikt, at man selv opsøger dig for at få en bid af kagen, fordi man ikke kan få lige netop den kage nogen andre steder. Og så skal du arbejde med synlighed og branding løbende, så du og dit brand ikke forbliver en velbevaret hemmelighed.


Værdier og forventninger
Et brand er naturligt forbundet med forskellige værdier (for eksempel troværdighed, ekspertise, innovation, sans for detaljen, humor) og dermed bliver disse værdier automatisk forbundet med brandets produkter og services for eksempel kvalitet (Mercedes), glæde (Coca-Cola), omtanke (Mærsk) etc. Værdierne defineres både af brandet selv og af dets kunder. De positive værdier er et pejlemærke for brandet. LEGO er verdens største legetøjsbrand, og på deres hjemmeside beskriver de selv deres brand. Her er et uddrag:

The LEGO brand is more than simply our familiar logo. It is the expectations that people have of the company towards its products and services, and the accountability that the LEGO Group feels towards the world around it.
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