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      Kan du lide at sælge?

      Jeg gætter på, at du svarer ”Nej”. Det gør du formentlig, fordi du forbinder det at sælge med traditionel, push-markedsføring. Du får røde knopper, når du fx tænker på at skulle ringe op til kunder og sælge dig selv og dine produkter eller ydelser på den måde.

      Jeg har ikke ringet kunder op i mange år. Jeg har ikke lyst til det, og den form for salgsarbejde passer heller ikke ret godt sammen med det, jeg tilbyder at hjælpe folk med. Jeg snakker med mange andre selvstændige og hører det samme fra dem. Der er selvfølgelig mange, der snakker med deres kunder i telefonen, men det er først, når der er skabt en relation.

      Og heller ikke du behøver gribe til ’kold kanvas’, som det kaldes, for at få solgt dine produkter og ydelser. Der er nemlig mange andre og bedre muligheder, og dem vil jeg fortælle dig om i denne bog.

      At markedsføre sig vil sige at føre sine produkter, ydelser og service i markedet med det formål at sælge dem. Forestil dig en verden, hvor markedsføringen koncentrerer sig om at formidle kontakt mellem virksomheder og kunder - igennem en afklaring af kunders egentlige behov og forskellige virksomheders reelle kapaciteter til at afhjælpe forskellige behov.

      Forestil dig en verden, hvor markedsføring ikke handler om salg for pengenes skyld alene, men om at skabe det helt rigtige match mellem kunder og virksomhed, så kunderne får opfyldt netop de behov, de har, og virksomhederne får mulighed for at udfolde netop det, de kan bedst, i form af at levere unikke produkter, ydelser og service.

      Forestil dig en verden, hvor du ikke oplever at bruge ret megen tid på salg, men i stedet er dybt optaget af dine kunder, deres tilbagemeldinger, og hvad de efterspørger - og ikke mindst er optaget af, hvad du selv har på hjerte og ønsker at tilbyde?

      Det er mit håb, at denne bog kan bidrage til at skabe en sådan verden med mere oprigtig og troværdig markedsføring og mindre støj, spam og manipulerende forsøg på at sælge.

      På en måde er det ret enkelt. Det handler om, at du finder ud af, hvad du gerne vil hjælpe med, hvem du gerne vil hjælpe, og hvordan du gerne vil hjælpe dem. På det grundlag opbygger du dit publikum, servicerer dit publikum, vedligeholder kontakten med det, sælger til dit publikum og følger op på salget. Undervejs evaluerer du løbende, så spørgsmålene om, hvad, hvem og hvordan bliver ved med at være levende for dig - for det er svarene på de spørgsmål, der er grundlaget for din markedsføring.

      Når vi som virksomheder i stedet bliver optagede af at afklare og beskrive, hvad vi hver især har på hjerte, så det enestående ved hver enkelt virksomhed bliver tydeligt, bliver markedsføring en langt smukkere og på alle måder mere givtig disciplin.

      Hvis idéen om, at jo mere vi larmer, desto mere sælger vi, blev aflivet, ville umådeligt megen støj forsvinde - og mennesker ville få bedre tid og rum til at finde ud af, hvilke behov de rent faktisk har, og hvordan de får dem opfyldt bedst muligt. Kort sagt: Mere information og mindre varm luft! Stop larmen, og lad være med at spamme mig 27 gange om det samme produkt.

      Det er min oplevelse, at der er ved at ske et skift i perspektivet på markedsføring. En af de ting, udbredelsen af internettet har bragt med sig, er, at manipulerende markedsføring, båret af push, floskler og uden konsistens står for fald. Det sørger blandt andre anmeldelsesservices og de sociale medier m.fl. for.

      Dét er godt i sig selv, og det er godt, fordi den arrogance, der ligger som grundtone i megen traditionel markedsføring, gør den til en uværdig kommunikationsform for både sælger og køber. Megen traditionel markedsføring udtrykker et menneskesyn, jeg oplever, savner respektfuldhed.

      Jeg oplever mennesker som selvstændige og kloge individer, der er fuldkomment i stand til at træffe gode købsbeslutninger med den rette vejledning. Og jeg tror på, at der er nok kunder og nok salg til alle, som har noget på hjerte - alle som har en dybereliggende motivation til at gøre det, de gør, og som tør give et autentisk udtryk om det.

      Jeg tror også på, at virksomheder, der ikke drives af anden motivation end den at skabe overskud, er lukningstruede i deres grundstruktur; egoistiske motiver er simpelthen ikke langtidsholdbare. Det er derimod produkter og ydelser med mening; de skal blot have lidt hjælp til markedsføringen - og den hjælp er det denne bogs formål at være en del af.

      Jeg vil i bogen her beskrive en tilgang til markedsføring, der handler om at forstå behov og give et unikt og ægte udtryk for produkter, ydelser og service med henblik på at skabe det bedst mulige match mellem kunde og virksomhed. Bogen er især skrevet til dig, der har en enkeltmandsvirksomhed eller sidder som ejer i en virksomhed med ganske få ansatte. Alle andre er også velkomne til at læse med.

      I indledningen vil jeg opridse det teoretiske grundlag og filosofien bag tillidsbaseret markedsføring, som er den form for markedsføring, jeg vil slå til lyd for. Derefter vil jeg trin for trin beskrive, hvordan du i praksis griber din markedsføring an - på en måde, så det er til at gå til, og med øvelser undervejs.
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      Workbook og Facebook-gruppe

      Til bogen hører en workbook, du kan downloade her:

      https://www.renehjetting.dk/workbook/
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      I workbooken får du alle bogens øvelser samlet plus lidt ekstra materiale. Du får også alle de tjeklister, hvert kapitel eller større afsnit slutter af med, så du nemt kan danne dig et overblik. Download gerne workbooken med det samme, så du er klar til at gå i gang med øvelserne, efterhånden som du når til dem.

      Du har også mulighed for at blive medlem af den lukkede Facebook-gruppe for læsere af bogen. Her kan du udveksle erfaringer med andre selvstændige, få svar på spørgsmål, du sidder med, deltage i begivenheder mv. - altsammen med det formål at udvikle dig selv og din markedsføring, så du får opbygget dit publikum og når helt i mål med det, du ønsker af din forretning.
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      Du finder Facebook-gruppen her:

      https://www.facebook.com/groups/164982547739535/
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      Tak

      Jeg vil gerne sige tak til alle dem, der har bidraget til bogen. Tak til Sandra Buchhardt, som har redigeret og korrekturlæst bogen og givet værdifuld sparring undervejs i processen. Tak til Ingrid Lill for inspirerende tegninger, hjælp til figurer mv.

      En stor tak skal lyde til alle betalæserne af bogen for jeres skarpe og relevante feedback. Den har i høj grad været med til at forme bogen. Også tak til læserne af mit nyhedsbrev, som har fulgt processen - og til alle de kunder og kursister, som gennem årene har delt oplevelser og erfaringer med mig; I udgør en vigtig del af grundlaget for bogen og har været en afgørende inspirationskilde for mig.
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      I denne bog beskriver jeg en metode til tillidsbaseret markedsføring. Jeg har kaldt metoden sådan, fordi det at være tillidsfuld i såvel din måde at drive forretning på som din måde at markedsføre dig på for mig at se er helt centralt. På en måde er det en tilsnigelse at kalde det en metode, fordi det i høj grad også er en holdning til såvel markedsføring som til mennesker i det hele taget. Og meget i metoden vil give sig selv, når du så at sige indtager den rette holdning.

      At være tillidsfuld vil sige, at du er dig selv, at du er virkelig omkring dig selv, og at du tør være åben over for din omverden. Din forretning bliver tillidsbaseret i takt med, at du selv forstår, hvad du dybest set ønsker at hjælpe andre med, at du udtrykker dig klart om det - og forholder dig både åbent og aktivt til de tilbagemeldinger, du får fra de mennesker, der er i kontakt med din virksomhed - både de uopfordrede og dem, du selv inviterer til.

      I samspillet mellem den respons du får på det, du gør, og din egen forståelse af, hvad du ønsker at gøre, bliver lige netop det særlige, du har at tilbyde verden, tydeligt. Når du så formidler dét ærligt til omverden, opbygger dit publikum gradvist tillid til dig, og med din markedsføring udtrykker du tillid til både dig selv, dine kunder og verden som sådan.

      Tilliden til dig selv er grundlæggende. Du bliver nødt til at stole på, at det, du brænder for at hjælpe med i verden, er af værdi og vil blive værdsat. I samspillet med de mennesker, du hjælper, bliver det, du tilbyder, og måden, du tilbyder det på, løbende justeret, men det første trin er, at du toner rent flag over for dig selv, og med dig selv forstår værdien af det, du tilbyder - og tør stå ved det.

      På det grundlag handler tillidsbaseret markedsføring om troværdig og tillidsopbyggende kommunikation mellem en virksomhed og en veldefineret målgruppe. Jeg vil her i bogen trin for trin beskrive metoden, så den er let at gå til. Først vil jeg dog indledningsvis skitsere det teoretiske grundlag for metoden - både for god ordens skyld og som en hjælp for dig til at tune dig ind på det perspektiv på markedsføring, metoden bygger på. Hvis du tænker, at det kan du godt undvære - så spring glad ned til afsnittet Din målgruppe har følelser og behov - eller evt. helt frem til læsevejledningen, der kommer sidst her i indledningen.

      Et nyt syn på markedsføring

      En del af baggrunden for metoden i denne bog er content marketing. Kongstanken i denne markedsføringsdisciplin er, at man ved at producere værdifuldt indhold til en bestemt målgruppe skaber troværdighed og tiltrækker kunder. Dette glimrende princip har mange år på bagen og kan i sin essens spores helt tilbage til 1700-tallet. Selve begrebet content marketing er opstået i USA, og denne gren inden for markedsføring har for alvor fået vind i sejlene i kølvandet på de sociale mediers fremgang - for er der noget, der er en sult efter på de sociale medier, så er det indhold af værdi.

      Content marketing er imidlertid kun en del af den metode, jeg vil præsentere her i bogen. Jeg er også inspireret af blandt andre Paul Jarvis, som repræsenterer en strømning, der på engelsk kaldes ’trust marketing’ eller ’trust-based marketing’, og som min metode lægger sig i forlængelse af og har sit navn fra. Teorien bag tillidsbaseret markedsføring er, at markedsføring skal funderes på opbygning af kunderelationer gennem troværdig dialog og objektiv information. Tillidsbaseret markedsføring fokuserer på at hjælpe potentielle kunder med at træffe velinformerede købsbeslutninger, baseret på rådgivning og oplysning.

      Teorien om tillidsbaseret markedsføring peger præcist på, at ærlighed og åbenhed er den bedste vej til at opbygge potentielle kunders tillid og skabe en loyal kundebase. I dag har kunder - både B2C- og B2B-kunder - stort set uhindret adgang til information om produkter, ydelser mv. via internettet og kan sammenligne priser og til en vis grad også kvalitet.

      Alene af den grund kan virksomheder ikke længere forlade sig på traditionelle markedsføringsformer, herunder ’push marketing’. Det dur ikke blot at fremhæve positive aspekter af et produkt og derved risikere at skygge for andre aspekter, der måske gør produktet uegnet for nogle kunder. I stedet er idéen med tillidsbaseret markedsføring at vejlede potentielle kunder, så de selv kan træffe en velinformeret købsbeslutning.

      Det menneskesyn, der ligger i at tage den fulde konsekvens af forbrugernes nye magt, indebærer en anerkendende og respektfuld tilgang til kunder, der betragtes som ligeværdige parter i den kommunikation, der foregår - og dét er for mig at se helt afgørende.

      Det er muligt at fastholde det traditionelle syn på kunder som nogle, der i store træk bare skal manipuleres på plads og betale ved kasse ét, men den moderne virkelighed indbyder til noget andet. Og et nyt, ligeværdigt, respektfuldt og anerkendende syn på kunder gør det både rarere og sjovere at lave markedsføring. Samtidig spår teorien om tillidsbaseret markedsføring, at dette kundesyn også lønner sig i form af længerevarende kunderelationer, mere stabile indtægter, øget salg og færre udgifter til markedsføring - og det ser ud til at holde vand.

      Det nye syn på kunder har naturligvis nogle konsekvenser for tilgangen til markedsføring. Paul Jarvis har formuleret en række punkter, der klart markerer en ny og anderledes måde at forstå og gribe markedsføring an på. De for mig at se vigtigste punkter er:

      

      1) Markedsføring er en proces

      - og salg er blot et enkelt trin i den proces. Markedsføringsprocessen er levende og bevægelig og bliver ved med at være det. Det vil jeg sige meget mere om her i bogen.

      

      2) Markedsføring er enkelt

      - selv om det i praksis ofte bliver komplekst, uden dog at blive kompliceret. For grundlæggende handler markedsføring om at lytte til, hvad folk vil have fra netop dig og derefter give dem det, altså:
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      3) Markedsføring handler om at tiltrække (pull)

      - og ikke om at skubbe på (push)

      

      4) Du vælger selv tonen og stilen i din markedsføring

      Der er ikke én rigtig måde at kommunikere på, men lige så mange som der er virksomheder. Det afgørende er, at du forsøger at være autentisk i form, tone og indhold, så din markedsføring afspejler dig og det, du står for.

      

      5) Markedsføring kræver mod

      Det er ikke kun dine kunder, der skal fatte tillid til dig. Du skal også stole på, at der er brug for dig og det, du kan, i verden - og finde mod til at blive ved det, der er hjertet i din forretning, herunder fx turde afgrænse din målgruppe.

      Jarvis opsummerer essensen af trust marketing sådan her:

      
        
        ”Marketing really comes down to four things (…): Building trust and empathy with a specifik group of people by communicating with them consistently.”

        

      

      (i Jane Portmans UI Breakfast Podcast Episode 53: Trust Marketing with Paul Jarvis).

      De fire ting - tillid, empati, specifik målgruppe og konsistent kommunikation - er helt grundlæggende for tillidsbaseret markedsføring:

      1) Opbyg tillid

      Tillid kommer før salg; hvis mennesker ikke stoler på dig, køber de heller ikke af dig. Tillid er derfor noget, du skal indarbejde i dit brand, din måde at kommunikere på - ja, i enhver kontakt mennesker måtte have med din virksomhed.

      2) Lyt

      Empati er at lytte og indleve dig i dine (eksisterende og potentielle) kunder, så du kan føle med dem, forstå deres behov og hjælpe dem med at finde de helt rigtige løsninger. Det at lytte er ifølge Jarvis undervurderet inden for markedsføring, og jeg er helt enig. Derfor er hele kapitel 2 i denne bog dedikeret det at lytte til sine kunder. Når du ved, hvad din målgruppe går og bakser med, kan du hjælpe den og nemt markedsføre din hjælp til den.

      3) Hav en klart defineret målgruppe

      Du hverken kan eller skal have alle som kunder. Du skal definere din helt egen målgruppe - og den har med dig at gøre, og med hvad du kan. Det kommer jeg meget mere ind på lige om lidt.

      4) Vær konsistent

      Markedsføring kræver konsistens i din kommunikation. Dit publikums tillid til dig og deraf følgende lyst til at købe noget i din forretning opstår som respons på din åbenhed og ærlighed og opbygges over tid. En central del af den tillidsopbygning handler om konsistens; tillid kræver konsistens - fx i form af et fast, ugentligt nyhedsbrev, men også i alt det andet, du gør. Markedsføring er derfor ikke noget, du gør en enkelt gang eller to, men en fortløbende proces, der ikke slutter, medmindre du lukker din forretning. Markedsføring er - eller bør være - en integreret del af det at drive virksomhed.

      
        
        Og nu til din målgruppe - som er den, det hele handler om:

      

      

      Din målgruppe har følelser og behov

      En vigtig del af min metode til tillidsbaseret markedsføring er at identificere din målgruppe. Og som en del af den levende proces, markedsføring er, er det ikke noget, der er gjort én gang for alle, men noget du med fordel kan forholde dig til med jævne mellemrum - det vil jeg komme meget mere ind på i de kommende kapitler. Først vil jeg sige lidt om, hvad en målgruppe er, og hvordan du finder ud af, hvilken målgruppe du har.

      Wikipedia definerer fx ’målgruppe’ således: “…den gruppe personer, man henvender sig til med et givet tilbud, service eller budskab.” Som begreb er målgruppe blevet kritiseret for at være for bredt, fordi det traditionelt har været brugt om større, demografisk definerede grupper af mennesker. I stedet anvender nogle i dag begrebet persona om en smallere gruppe at rette sin markedsføring imod, og jeg arbejder selv med udtrykket din ideelle kunde.

      Her i bogen vil jeg anvende begrebet målgruppe om såvel store som mindre grupper. De første kapitler handler om at blive bevidst om, hvad du selv har på hjerte, og at forstå, hvad netop din specifikke målgruppe har behov for. Gennem dette arbejde bliver din ideelle kunde - dvs. en konkret personificering af din målgruppe - tydelig. Efter gennemgangen af din ideelle kunde vil jeg anvende såvel udtrykket din ideelle kunde som udtrykket målgruppe - alt afhængig af sammenhængen.

      I tillidsbaseret markedsføring er det afgørende, at du får præciseret din målgruppe. Du har brug for at kunne målrette din kommunikation, så den matcher netop de mennesker, der har lige præcis det problem, du har den perfekte løsning på - og det kan du kun, hvis du har gjort dig klart, hvem din specifikke målgruppe er.

      En del af din målgruppe-definition kan godt være demografisk (fx ’gravide kvinder’) og geografisk (fx ’beboende i Kolding og omegn’), hvis du eksempelvis underviser i fødselsforberedelse med fysisk fremmøde lokalt i Kolding. Din målgruppedefinition har imidlertid brug for at blive præciseret yderligere, hvis din markedsføring skal ramme plet.

      Det, der får definitionen af din målgruppe helt i vinkel, er, når du får konkretiseret din målgruppes følelser og behov. I eksemplet ovenfor er målgruppen ikke blot gravide kvinder fra Kolding, men mere specifikt gravide koldingensere, som fx føler sig usikre (de er måske førstegangsfødende), er bange for smerten (de har måske hørt om eller selv prøvet en særligt smertefuld fødsel), længes efter at føle sig rolige, afklarede og velforberedte eller ønsker ud af selvomsorg at give sig selv de bedste odds for, at den forestående fødsel bliver en god oplevelse.

      Derfor har de behov for fx støtte, vejledning, træning i åndedrætsteknikker, viden om og redskaber til at dæmpe smerter osv. Og som du sikkert kan fornemme, gør det at tune dig ind på din målgruppes følelser og behov det meget mere tydeligt, hvad og hvordan du kan kommunikere til netop den.

      Så selv en relativt smal målgruppe (gravide kvinder i Kolding og omegn) kan med fordel snævres yderligere ind og derved vinde i klarhed, så den ideelle kunde bliver tydelig. Det samme gælder naturligvis også for virksomheder med en umiddelbart bredere målgruppe.

      En revisor kan eksempelvis lave regnskab for mange forskellige typer af virksomheder inden for mange forskellige brancher, men har bestemt også gavn af at indkredse sin målgruppe, så hans profil bliver skærpet i hans markedsføring. Det kan fx være, han tilbyder kurser til iværksættere og ejere af nystartede virksomheder, som aldrig har prøvet at lave et momsregnskab før - eller at hans niche er at lave regnskaber for landmænd, fordi han har særlig god føling med og viden om netop denne gruppes udfordringer og behov. Og i sin markedsføring er det en klar fordel for revisoren at være sig bevidst, om han kommunikerer til en iværksætter fra København eller en landmand fra Vestjylland, når han skal fortælle, hvordan han kan være til hjælp…

      Eller vi kan tage en murer, som i princippet kan mure hvad som helst, men hvis erfaring det er, at folk stort set altid er ovenud tilfredse med hans arbejde, når det kommer til istandsætning af badeværelser - og det er sjovt nok også den del af murerfaget, han selv er gladest for at beskæftige sig med. I det tilfælde er det selvfølgelig oplagt at kommunikere præcist til lokale villaejere med ældre badeværelser, som har lyst til en ny stil i baderummet.

      Et fjerde eksempel kan være den privatpraktiserende psykolog, som i kraft af sin uddannelse kan arbejde med mange forskellige grupper af mennesker, af begge køn og i alle aldre, men oplever især at have lyst til og held med at hjælpe modne kvinder med dårligt selvværd. Igen vil det jo være helt fjollet ikke at stille skarpt på netop den målgruppe i sin markedsføring - i sprog, tone, indhold, valg af markedsføringskanaler, billeder mv.

      Endnu et eksempel kan være én, der sælger brudekjoler. Måske tænker du, at hvis man sælger netop brudekjoler, er målgruppen allerede præcist defineret - men det er den ikke, for der findes mange forskellige brude med helt forskellige ønsker og behov.

      En målgruppe kan fx være præcist de brude, der ønsker at føle sig som en prinsesse og gerne vil udleve deres drøm om et stort og romantisk kirkebryllup. Det skal hjemmesiden selvfølgelig afspejle, ligesom hele butikken og den service, den leverer, indrettes med dette formål. Butikken bliver et slot, møbleret med guld, spejle og krystallysekroner, hvor prinsesserne har deres egen påklæder - og i det hele taget får en sublim kundeservice, der er en prinsesse værdig.

      Et sidste eksempel kan være Phillip, som sælger racercykler og cykeltøj til motionister. Når han har etableret kontakt til en cykelklub, kommer han selvfølgelig ud i klubben på et tidspunkt i efteråret og viser det nye tøj til næste sæson. Alle cykelrytterne kan så prøve tøjet og finde den størrelse og model, der passer bedst. Men ikke nok med, at Phillip leverer god service: Han kommer også ud en gang imellem og kører med, når klubben træner. På den måde vedligeholder han kontakten til klubben og rytterne, som oplever ham som en del af dem og klubben.

      Denne bogs målgruppe

      Som du sikkert kan fornemme på eksemplerne ovenfor, er målgruppen for denne bog om tillidsbaseret markedsføring dig, der er selvstændig virksomhedsejer og/eller sidder med markedsføringen af en lille virksomhed. Du ved lidt om markedsføring uden på nogen måde at være ekspert og føler behov for at lære mere og måske have hjælp til dele af din markedsføring uden selv at slippe tøjlerne af den grund.

      Og du vil gerne have en følelse af, at du ved nok til at kunne vurdere, hvad du med fordel selv kan gøre, og hvad du med fordel kan lade andre gøre for dig - så du kan træffe de rigtige beslutninger. Du kan egentlig godt lide selv at have fingrene i din egen markedsføring, men føler også behov for hjælp undervejs i processen - både i forhold til, hvor du kan sætte ind, og hvordan du så gør det bedst.

      Hverken dit køn eller din alder er afgørende, og det gør heller ingen forskel, om du arbejder med B2B eller B2C. Til gengæld er størrelsen på din virksomhed klart defineret; det er nemlig en enkeltmandsvirksomhed eller en virksomhed med få ansatte. Dine produkter og ydelser koster fra 100 kr. og opefter, og dine kunder kommer typisk igen og køber hos dig flere gange (eller det kunne du godt tænke dig, at de gjorde). Og så er du ikke helt nystartet, men har været i gang i et par år eller mere.

      Det er således størrelsen og til dels alderen på din virksomhed, som er afgørende for, om du er i min målgruppe - og ikke fx din branche. Du kan lige så vel være terapeut, behandler, kunsthåndværker eller eventmager, som du kan være forfatter, foredragsholder, byggekonsulent, lave onlinekurser og -forløb eller drive en SAAS-virksomhed.

      Der er flere grunde til, at min målgruppe ser netop sådan ud. Den vigtigste er, at det er den gruppe, jeg brænder for at hjælpe - og også har gode erfaringer med, at jeg kan hjælpe. En anden grund er, at jeg synes, der mangler et samlet bud på, hvordan markedsføring kan gribes an, for små virksomheder. Ganske vist kan du komme på mange webinarer om alverdens aspekter af markedsføringskunsten og få mange freebies med tjeklister, tips og tricks mv., men det bliver din markedsføring ikke nødvendigvis sammenhængende af.

      De mere sammenhængende bud på en markedsføringsstrategi er som oftest forbeholdt de lidt større virksomheder. Her er inbound marketing et godt eksempel. Min metode til tillidsbaseret markedsføring har en del fællestræk med inbound marketing: Begge metoder er helhedsorienterede, har content marketing som en central disciplin, er enige om, at epoken med push-marketing eller ’outbound marketing’ har haft sin tid, og at det er nødvendigt at definere sin målgruppe præcist og gerne sortere fra.

      Ud over content marketing er centrale elementer i inbound marketing: leadgenerering, søgemaskineoptimering (SEO), strategisk markedsføring på de sociale medier (SoMe), e-mail-marketing, kontekstuel marketing og marketing automation.

      Og det er alt sammen rigtig godt, men når det fx kommer til det sidste punkt, marketing automation, springer kæden af for den lille virksomhed, som slet ikke har budget til at investere i et stort markedsføringssystem. På den anden side kan du som lille virksomhed godt arbejde med leadgenerering, SEO, e-mail-flows og have en plan for, hvordan du vil bruge de sociale medier.

      Og her kommer så den næste udfordring for dig med en lille virksomhed: Hvor og hvad skal du sætte ind på? For du har kun 24 timer i døgnet og skal også bruge en del af tiden på rent faktisk at lave det, du nu engang laver i din virksomhed. Du har altså ikke al tid i verden til rådighed til at boltre dig i markedsføring, men bliver nødt til at vælge ud. Og dét håber jeg, denne bog kan hjælpe dig med at gøre.

      Læsevejledning: Det er dig, der ved bedst

      Med bogen her forsøger jeg på én gang at give en samlet metode og samtidig en masse forskellige forslag til, hvordan du i praksis kan anvende metoden - og det er meningen, at du kun skal plukke netop de forslag ud, du har brug for i de forskellige faser af din markedsføring.

      En del af strukturen i min metode er bygget op omkring købsrejsen, som blandt andre HubSpot har beskrevet den. Det gælder kapitlerne Tiltræk dit publikum, Vedligehold kontakten med dit publikum, Sælg og Følg op. Tillidsbaseret markedsføring handler imidlertid om andet og mere end dit publikums rejse frem mod et køb i din forretning. Metoden starter med dig selv, og med at du i en vekselvirkning bliver klogere på, hvad dine kunder ønsker, og hvad du føler for at byde ind med.

      Det er mit håb, at du med denne bog og metoden til tillidsbaseret markedsføring får lige præcis den vejledning, du har brug for. Metoden er helhedsorienteret, både for så vidt at den forhåbentlig skaber sammenhæng i din markedsføring, men også fordi den forbinder din markedsføring med det, der er hjertet i din virksomhed. På den måde bliver markedsføring en integreret del af det at drive din virksomhed frem for kun noget, du af og til afsætter nogle timer til.

      Samtidig er der mange konkrete idéer at hente her i bogen, så du - ud fra en samlet forståelse af din virksomhed og din målgruppe - kan udvælge de helt rigtige områder at bruge din energi på. Du skal bestemt ikke gøre alt, hvad der står i alle kapitler, for at lave god markedsføring! Du behøver ikke engang at læse hele bogen, men kan frit springe rundt i den og læse om netop det, du er i gang med og har spørgsmål til. Jeg henviser mange steder til andre steder i bogen, så uanset hvor du starter, kan du blive ført rundt i hele bogen, guidet af din egen nysgerrighed. Se bogen som et idékatalog, og snup de idéer, du kan bruge.

      Hvis du har lyst, vil jeg anbefale dig at læse bogen fra ende til anden. Den er skrevet, så du gennem læsningen opbygger en grundlæggende forståelse for metoden, både generelt og helt konkret. Hvert kapitel eller større afsnit runder af med en lille opgave, så du med det samme kommer i gang med at bruge det, du har læst om, i din egen markedsføring. Ved at læse bogen fra start til slut får du en trinvis indføring i de forskellige faser, der tilsammen udgør din markedsføring - og så kan du efterfølgende vende tilbage og nærstudere de faser, du aktuelt føler størst behov for at arbejde med.
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      Du finder alle opgaverne i bogen samt lidt ekstra materiale i den tilhørende workbook, som du kan downloade her, så du er klar til at give dig i kast med opgaverne: https://www.renehjetting.dk/workbook/
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      Læs, og lad dig inspirere - for der er selvfølgelig forskel på, hvordan du markedsfører dig, hvis du er henholdsvis lokal massør eller sælger onlinekurser, landsdækkende eller internationalt. Hvis du fx jævnligt snakker med dine kunder, er det ikke sikkert, du har brug for at sende dem et spørgeskema - eller måske er det netop en fordel for dig, at dine kunder anonymt kan besvare et spørgeskema, fordi de kender dig fra lokalsamfundet? Det ved kun du - eller også finder du ud af det, mens du læser bogen.

      Jeg har ikke selv fundet på alt, hvad der står her i bogen - jeg er blevet inspireret af en masse forskellige mennesker, der også interesserer sig for markedsføring. Og alle de primært engelsksprogede artikler, som jeg især har trukket på og/eller fundet relevante i forhold til denne bogs emne, finder du i kildelisten sidst i bogen, opstillet efter de kapitler, de er relevante i forhold til. Så hvis du undervejs bliver nysgerrig på noget og gerne vil gå videre med det på egen hånd, kan der være hjælp at hente i form af forslag til steder, du kan læse mere.

      Det ligger implicit i metoden til tillidsbaseret markedsføring, at det er dig, der bedst ved, hvordan din virksomhed skal markedsføres. Min metode er tænkt som en hjælp til, at du selv finder frem til din helt egen måde at gøre tingene på - ved at forstå din egen originalitet og se, hvilke markedsføringstiltag som bedst gør den synlig på markedet. Metoden vil inspirere dig og klæde dig på til selv at tage fuldt ejerskab over din markedsføring, så den bliver unik - og det gælder, uanset om du vælger at gøre alt selv eller overlader udvalgte aspekter til andre.

      

      Så glæd dig - nu starter din rejse!

    

  


  
    
      
        
          
            Part I

          

          
            Kend dig selv
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      Når vi beskæftiger os med markedsføring, bliver vi hurtigt optagede af det, vi gerne vil sælge, hvem vi satser på at sælge til, og hvordan vi kan markedsføre os over for dem. Kort sagt: vi bliver hurtigt optagede af det udvendige og de praktiske detaljer - og dét er en sikker vej til mislykket markedsføring.

      Før vi begynder at overveje, til hvem og hvordan vi vil markedsføre os, ja endda før vi fastlægger, hvad vi vil markedsføre, har vi brug for at stille os selv spørgsmålet: Hvorfor? Hvorfor gør jeg det, jeg gør? Hvad er min dybereliggende motivation til at drive min forretning?

      Hvis dit umiddelbare svar er: ”Jeg vil gerne tjene penge,” - så har du brug for at se dybere ind i dig selv. Det gælder også, hvis dit svar fx er: ”Jeg kan godt lide at lave det, jeg laver,” men her er du mere på sporet. Hvis du følger din følelse af godt at kunne lide det, du laver, og undersøger den nærmere, vil du på et tidspunkt finde ind til din dybere intention med at gøre det, du gør - dit hvorfor.

    

  


  
    
      
        
          
          

          
            Det magiske punkt

          

        

      

    

    
      Det magiske punkt i en enkeltmandsvirksomhed er, når det, du elsker at lave, og det, du ved noget om, har en særlig erfaring med og er dygtig til, møder de mennesker, der er villige til at betale for netop det.
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      Find ’dit hvorfor’

      Måske tænker du, at du er fuldt bevidst om, hvorfor du gør det, du gør? I så fald kan du teste dig selv lige her ved at svare på følgende spørgsmål:

      
        
        På hvilken måde ønsker jeg at vie mig til at gøre verden til et bedre sted at være?s

        

      

      Hvis du kan besvare spørgsmålet, kender du ’dit hvorfor’ og kan springe videre til næste afsnit.

      Er du usikker på dit svar, får du hjælp her:

      
        	Start med at mærke, hvad du godt kan lide ved at gøre det, du gør. Mærk her især efter det, der føles opløftende og meningsfuldt og er inspirerende for dig selv. Forsøg at forstå, hvori det opløftende består; hvorfor giver det dyb mening for dig?

        	Spørg så dig selv, om det, der giver mening for dig, også bidrager med noget positivt til verden omkring dig? Er det en hjælp for dine kunder? Hvis svaret er ja, har du fundet dit hvorfor - og kan gå videre til næste afsnit.

        	Hvis du stadig er usikker på, om du har fundet dit hvorfor, kan du prøve at stille dig selv spørgsmål i stil med dem herunder, indtil du får nogle svar.

      

      Spørg dig selv, om det, du laver, fx:

      
        	gør nogen glade?

        	gør noget lettere for nogen?

        	minimerer ressourceforbrug / spild af ressourcer?

        	afhjælper/lindrer lidelse hos nogen?

        	gør nogen klogere på noget, de har brug for at vide mere om?

        	bringer fred med sig?

        	styrker nogen eller noget på en konstruktiv, opbyggende måde?

        	er inspirerende for nogen?

        	stabiliserer noget i verden, som er godt, men sårbart?

        	gør verden smukkere/skønnere?

        	gør verden sjovere / vækker humor i andre?

        	hjælper andre med at udfolde deres originalitet?

        	hjælper andre med at forfølge det, de brænder for?

        	skaber dynamik på områder, der trænger til bevægelse?

        	hjælper andre med at føle sig bedre tilpas i verden?

        	er en sag, som er værd at kæmpe for?

      

      Uanset hvor langt du nu er nået i forhold til at finde et svar, så hold spørgsmålet om dit dybereliggende motiv, dit hvorfor, åbent. Og gør det gerne til en vane altid at konsultere dit hvorfor, hvor klart eller vagt det end virker, når du skal tage beslutninger i din forretning. Hvis noget føles i overensstemmelse med dit hvorfor, er svaret ja - ellers er det nej.

    

  


  
    
      
        
          
          

          
            Find din niche

          

        

      

    

    
      Vær et alternativ

      Der er også andre måder, du kan blive inspireret til at finde dit hvorfor på. Én af dem er at se på, hvad andre indenfor dit felt tilbyder, og overveje, om der er noget, der mangler, og/eller kan gøres bedre.

      Hvis du fx er frisør og oplever, der er mange om buddet i dit lokalområde, så overvej, om der er en ubesat niche. Hvad med fx de mennesker, som af den ene eller anden grund ikke kan eller vil komme ned i en frisørsalon for at blive klippet? De kunder, som andre virksomheder ikke kan eller vil servicere, tror måske, ​​at der ikke er nogen muligheder for dem. Men det kan være, du kan løse deres problem, så deres drøm kan gå i opfyldelse!

      
        	Måske er de fysisk ude af stand til at forlade deres hjem? - Og måske føler du for at hjælpe ældre, handicappede og andre til også at se godt ud?

        	Måske kan de ikke komme indenfor almindelig åbningstid? - Og måske passer det dig glimrende at have skæve og anderledes åbningstider?

        	Måske vil de bare gerne betale ekstra for at få besøg af dig? - Og måske er det netop den eksklusive luksus-behandling, du brænder for at give?

      

      Det gælder selvfølgelig også, hvis du fx er terapeut, behandler, pilates-instruktør, arkitekt eller noget helt femte, der er flytbart.

      Det kan også være, du har en garnbutik, men oplever, at konkurrencen fra internettet er ved at æde sig ind på dit forretningsgrundlag. Her må du også finde en niche - som fx:

      
        	en strikkesalon med plads til kaffeslabberas i et hjørne af din butik

        	foredrag og andre events om strikning med mulighed for at købe udvalgte garntyper netop den aften

        	personlig vejledning om strikning, valg af garn, strikkeopskrifter mv. - som en gratis service, du markedsfører dig på, eller måske som en ydelse, du sælger

        	- eller du kan selv gå online med de fordele, det giver også at have en fysisk butik.

      

      Tjek dine konkurrenter ud

      Er du ny på markedet, kan du lære meget af at se, hvad dine konkurrenter gør - både det de gør og gør godt, og det de måske gør mindre godt eller slet ikke gør. Det gælder ikke på nogen måde om at kopiere din konkurrent - snarere tværtimod - hverken i det, du tilbyder, eller i dine markedsføring af det. Men du kan lære af dine konkurrenter (både online og offline) og få en fornemmelse af det marked, du er i - og indarbejde dine indsigter i din indholdsstrategi og markedsføringsplan (mere om det i kapitel 3).

      Ved at analysere dine konkurrenter kan du finde ud af, hvordan du kan skille dig ud fra mængden - dels markedsføringsmæssigt: hvordan kan du gribe sagen (lidt eller helt) anderledes an? - men også mere grundlæggende: Hvor er netop din niche? Hvad har du på hjerte, som din konkurrent måske slet ikke betoner? Hvad føler du, din konkurrent gør godt (og som du måske også vil gøre sådan), og hvad savner du, hvad fungerer mindre godt?

      Dit hvorfor er hjertet i din virksomhed

      Mit eget hvorfor handler fx om at hjælpe folk, der har et budskab, de gerne vil ud med. Jeg nyder at hjælpe selvstændige med at finde ud af, hvad de gerne vil formidle, og hvad det er for et publikum, det giver mening for dem at servicere - og så skabe en levevej af det. Det giver dyb mening for mig at arbejde med markedsføring på en måde, hvor spørgsmålet: “Hvem kan jeg hjælpe?” er det centrale. På den måde bliver både forretningen og markedsføringen af den mere end et job, men en livsindstilling og en livsstil - og dét føles godt i mig.

      Uanset om du føler, du har fundet dit hvorfor eller stadig er i tvivl, er det godt at lade spørgsmålet simre i baghovedet. Dels gør det svaret stadigt tydeligere, og dels kan det blive en permanent, opløftende inspirationskilde i såvel dit arbejdsliv som dit liv i øvrigt. At mærke meningsfylden i det, vi gør, er altid givende - opløftende, styrkende og inspirerende. Og kontakten med dit hvorfor er vejledende i forhold til alle aspekter af din virksomhed.

      Ud over den opløftelse og inspiration, der strømmer fra dit hvorfor og nærer dig, skaber dit hvorfor klarhed omkring din målsætning for din virksomhed - den retning du ønsker at bevæge den i som den kaptajn på skibet, du jo er. Dit hvorfor tydeliggør også din målgruppe og præciserer, hvilke produkter og ydelser du med fordel kan tilbyde/udvikle. Endelig er dit hvorfor helt afgørende for, hvordan du skal markedsføre dig - og skaber en tæt på magisk tiltrækning mellem din virksomhed og dine kunder, uden hvilken din markedsføring vil være gold og ufrugtbar.
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      Dit hvorfor er således det absolutte fundament i din virksomhed - samtidig med at det er levende og foranderligt. Dit hvorfor vil nemlig løbende blive nuanceret, i takt med at du og din virksomhed udvikler sig. Det er derfor, det er så vigtigt med jævne mellemrum at undersøge, hvorfor du gør det, du gør, om du stadig har hjertet med i det, så du i god tid kan tage nye impulser i dig alvorligt, lade dem modnes og blive til virkelighed, når du føler, tiden er inde.

      Så brug dit hvorfor aktivt - hver dag - til at gøre dit liv mere opløftende og din målsætning stadig mere lysende. Når dit hvorfor gennemstrømmer din virksomhed, får det helt konkret betydning for, hvilke produkter og ydelser du tilbyder, og hvordan du markedsfører dem.

      Spørgsmålet om, hvad du har på hjerte, er en del af motoren i dit vedvarende arbejde med at vise omverden, hvad du tilbyder - og det påvirker alle faser i markedsføringsarbejdet. Helt essentielt er et tydeligt hvorfor, som nævnt ovenfor, i tiltrækningen af kunder - og hvorfor det er det, vil jeg sige lidt om i det følgende:

      Den næsten magiske tiltrækning, et tydeligt hvorfor kan skabe, er funderet i god, gammeldags biologi. Når metoden til tillidsbaseret markedsføring starter med, at du finder ind til, hvorfor du gør det, du gør, og hvordan det kan berige verden omkring dig, er det ikke ’bare’ pga. en humanistisk indstilling eller et forsøg på at virke sympatisk.

      Princippet er grundlæggende, fordi virksomheder med produkter og ydelser, der giver mening (for den der driver virksomheden og for virksomhedens kunder), er langtidsholdbare, fordi de er forankrede i en kollektiv virkelighed frem for en enkelt eller få personers begær efter fx rigdom og succes.

      At dét er rigtigt, er både noget, jeg selv erfarer og kan iagttage, at andre også erfarer - og noget, der kan forklares naturvidenskabeligt på forskellig vis blandt andet i kraft af den viden, vi i dag har om hjernens indretning (anatomi) og funktion (fysiologi). Den naturvidenskabelige forklaring på vigtigheden af dit hvorfor får du nu - og her er jeg blandt andre inspireret af Simon Sinek.

      Når du taler fra følelse, vækker du følelse

      Vores hjerne er opbygget af forskellige dele, som er kommet til på forskellige tidspunkter i menneskehedens lange udvikling. To af hjernens dele er storhjernen og mellemhjernen (som igen består af det limbiske system (thalamus) og hypothalamus). Storhjernen er den nyeste del af vores hjerne, og den har at gøre med rationel og analytisk tænkning, bevidst, viljestyret adfærd samt sprog. Denne del af vores hjerne får imidlertid al den information, den træffer bevidste beslutninger på grundlag af, fra mellemhjernen.

      Enhver information til storhjernen passerer via nervebaner gennem mellemhjernen, som ”farver” informationen, før den bringes videre. Mellemhjernen vurderer enhver information og præger den følelsesmæssigt og emotionelt; er det, vi oplever, fx noget vi kan have tillid til og ønsker at knytte an til, eller er det farligt?

      Og karakteristisk for mellemhjernen er det, at den som nævnt er af ældre dato end storhjernen, dvs. førsproglig og ikke-rationel. Rationelle overvejelser og analyse påvirker således ikke grundlæggende vores oplevelse af et produkt eller en ydelse, inklusive vores beslutning om at købe eller ikke købe - men det gør vores mavefornemmelse, vores intuition, vores følelse.

      Når du i din markedsføring kommunikerer indefra, fra dit hvorfor, så taler du fra følelse. Dermed taler du direkte til dine potentielle kunders beslutningscenter, som er ikke-sprogligt og følelsesbaseret. Beslutninger (om fx køb) er aldrig (kun) rationelle; de bygger derimod altid på en følelse: Enten føles det rigtigt at købe, eller også føles det ikke rigtigt.

      Fakta og logik, alle de fordele, der er ved et produkt osv., er efterrationaliseringer, som vores storhjerne krydrer købsbeslutningen (som mellemhjernen foretager) med. Hvis vi har rationelle argumenter mod et køb, en tilmelding eller andre former for engagement, kan de forhindre et køb, men storhjernen har ikke mandat til på egen hånd at beslutte et køb, baseret på rationelle overvejelser - her må mellemhjernen først tages i ed.

      Hvis du kender dit hvorfor, kan du kommunikere med følelse til dine målgruppe og dermed tale direkte til det sted, hvor et køb muliggøres og ofte også afgøres. God markedsføring handler derfor ikke om at have mange penge eller andre særligt gunstige markedsføringsbetingelser. Det hele handler i bund og grund om, hvorvidt du er drevet af noget, du tror på - for så tenderer andre til også at tro på det.

      Simon Sinek udtrykker det således i sin berømte video:

      
        
        ”Folk køber hvorfor, du gør det - ikke hvad du gør.”

        

      

      Hvis du taler om det, du tror på, vil du tale med følelse og tiltrække folk, der tror på det samme. De produkter og ydelser, du sælger, er blot udtryk for, hvad du tror på/dit hvorfor. Og konsekvensen af det perspektiv bliver, at:

      
        
        ”Målet er ikke at gøre forretninger med alle, der har brug for det, du har. Målet er at gøre forretninger med folk, der tror det samme, du tror.” (Simon Sinek)

        

      

      Klarhed omkring dit hvorfor præciserer altså din målgruppe og tydeliggør din originalitet - og det er faktisk kernen i tillidsbaseret markedsføring. Dine produkter og ydelser er ikke nødvendigvis unikke i sig selv, men det bliver de, hvis du tør vise verden, hvad du tror på og står for - evt. i den måde dit produkt er udformet på, i høj grad i den måde dine ydelser former sig på, og i særdeleshed i den måde du servicerer og kommunikerer med dit publikum på.

      Derfor er det godt ikke blot at stille spørgsmålet om, hvad du har på hjerte, en enkelt gang i fx opstartsfasen, eller hvis du oplever en krise i din virksomhed - men lade dit hvorfor være et levende spørgsmål, som bliver ved med at udfolde sig, og som du plejer som dit barn. På den måde bliver din virksomhed mere og mere autentisk og unik, originaliteten tydeligere og tydeligere i din markedsføring, og din tiltrækning bliver stærkere og stadig mere præcis.

      En vigtig del af brændstoffet til at holde spørgsmålet om dit hvorfor åbent og levende er dine potentielle og eksisterende kunder og deres respons på det, du giver dem. Dem handler det næste kapitel om.

    

  


  
    
      
        
          
          

          
            Opgave: Mærk dit hvorfor

          

        

      

    

    
      Få bedre kontakt til dit hvorfor ved hjælp af denne øvelse.

      Afsæt 15 min. til øvelsen, og find et tidspunkt, hvor du er veloplagt.

      Vælg så et sted, du føler dig godt tilpas. Det kan være indenfor, et sted du sidder behageligt. Sidder du indenfor, kan du lukke øjnene, mens du laver øvelsen, hvis det føles godt. Det kan også være, du føler dig bedre tilpas udenfor, fx et sted med en god udsigt - eller du kan vandre, mens du laver øvelsen, hvis det føles godt for dig.

      Hav noget til at notere dine indsigter ned med ved hånden - eller indtal dem på mobilen, hvis du går.

      Øvelse til at mærke og forstå dit hvorfor dybere

      Brug ca. 3 min. på hvert punkt:

      
        	Mærk dit brystområde, og hav det som et blødt, fysisk fokuspunkt.

        	Mærk nu, hvad du især sætter pris på i dit arbejdsliv - hvad nyder du allermest ved det?

        	Hvis du helt selv kunne vælge, hvad ville du så have mere af i dit arbejdsliv, og hvad ville du gerne undvære?

        	Mærk efter, hvorfor det netop er dét, du ønsker skal fylde i dit arbejdsliv; hvorfor gør det dig glad/opløftet/berørt/begejstret/fuld af håb - eller hvad det nu er for en følelse? Hvorfor giver det mening?

        	Noter den/de følelser, du fik kontakt med undervejs. Noter også, hvad du gerne vil have henholdsvis mere og mindre af i dit arbejdsliv. Forsøg ikke at afgøre, hvorvidt noget er realistisk, men skriv ned frit fra leveren.

      

      Lad dine indsigter simre i din underbevidsthed et par dage, og se, hvad der kommer af yderligere indsigt og idéer. Skriv ind i kalenderen et par dage efter, at du lige skal kaste et blik på dine notater, så du støtter dig selv i at holde kontakt med dit hvorfor.

      Lav gerne øvelsen igen på et tidspunkt, og bliv ved med at lave den med mellemrum, fx fast én gang om året. Er du i en periode, hvor du føler for at styrke kontakten med dit hvorfor, kan du også fint lave øvelsen oftere.

    

  


  
    
      
        
          
          

          
            Tjekliste: Kend dig selv

          

        

      

    

    
      
        	Dit ‘hvorfor’ er hjertet i din virksomhed - dét, du har på hjerte.

        	Dit hvorfor er en følelse, som er inspirerende for dig selv - og for dine kunder.

        	Når du kommunikerer ud fra den følelse, tiltrækker du din specifikke målgruppe.

        	Dit hvorfor er også helt konkret dét, du ønsker at hjælpe andre med.

        	Dit hvorfor adskiller dig fra eventuelle konkurrenter og kan være en hjælp til at finde netop din niche.

      

      Dette kapitel har som formål at hjælpe dig til at:

      
        	finde og mærke dit hvorfor (jf. afsnittet Find ‘dit hvorfor’ og øvelsen Mærk dit hvorfor)

        	blive bevidst om din særlige niche, og hvordan du adskiller dig fra eventuelle konkurrenter (jf. afsnittet Find din niche)

        	forstå, at dit hvorfor ikke er statisk, men løbende nuanceres og ændres (jf. bl.a. afsnittet Dit hvorfor er hjertet i din virksomhed)

        	forstå, hvordan dit hvorfor har betydning for stort set alt, der vedrører din virksomhed (jf. afsnittet Dit hvorfor er hjertet i din virksomhed)

        	forstå vigtigheden af, at du i din markedsføring kommunikerer fra dit hvorfor (jf. afsnittet Når du taler fra følelse, vækker du følelse)

      

    

  


      
        
          
            Part II

          

          
            Kend dit publikum
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Henvender du dig til nogle helt bestemte kunder?
Ja, det gør du.
- Også selv om du ikke er bevidst om det, for der vil altid være nogle kunder, for hvem dine produkter/ydelser er helt perfekte, og nogle, hvor det mere passer som en cykel til en fisk. Og i din markedsføring skal du selvfølgelig målrette dig mod de mennesker, som vil opleve dit produkt som den perfekte løsning på det problem, de står med. De mennesker er dit publikum, og gruppen spænder fra mennesker, der kun lige har hørt om dig, til mennesker, der har købt noget i din butik gentagne gange.

        
          [image: Dit publikum er den specifikke målgruppe du]
        

      
Hvorfor du skal have en præcis målgruppe
Lige så vigtigt det er, at du kender dig selv, er derfor dit kendskab til dine nuværende og potentielle kunder - det vil sige den specifikke målgruppe, du markedsfører dig i forhold til, dit publikum. Jo mere præcist du har indkredset din målgruppe, desto bedre bliver din markedsføring. Din målgruppe-definition er grundlaget for alle dine tekster, billeder og øvrige markedsføringsmaterialer, så jo klarere den står for dig, desto bedre tiltrækker du, og desto mere sælger du.
Det er umuligt at målrette din markedsføring mod alle; du vil aldrig kunne ramme alle, og hvis du forsøger, bliver resultatet typisk, at du ikke rammer nogen. Modsat er det, når du henvender dig til en helt bestemt gruppe mennesker. Her kan du ramme præcist med de rigtige budskaber.
Når du lærer din specifikke målgruppe godt at kende og finder ud af, hvilke behov du kan dække hos den, kan du skabe værdi for den. Det er afgørende vigtigt og det absolutte fundament i din markedsføring. Det vil også gøre dit arbejde lettere, for du vil finde ud af, hvordan du nemmere kan sælge dine ydelser og produkter og sælge flere af dem - og du vil også kunne hjælpe flere mennesker.
Undersøgelser viser, at jo mere specifik du er omkring, hvem din målgruppe er, og hvilke udfordringer du kan hjælpe den med, desto større chance for succes har du. Når du går efter at betjene bestemte mennesker med bestemte behov, skaber du efterspørgsel på netop det, du kan, og tiltrækning, salg og al kommunikation med dine kunder i øvrigt bliver langt nemmere.
Jo mere nichepræget du er, desto nemmere har du selv ved at definere din målgruppe og dens behov - og det går også den anden vej: Din målgruppe har nemmere ved at definere, hvad du laver, og vælge dig som deres foretrukne leverandør.
Det er fx meget nemmere at få succes som hjemmeside-designer for danske billedkunstnere end som én, der designer alle mulige slags hjemmesider. Helt generelt kan man sige, at jo smallere din niche er, desto bedre. Er din niche supersmal, bliver du hurtig kendt af din specifikke målgruppe, kan relativt nemt opnå ekspertstatus her - og også rent faktisk være den ekspert, fordi nichen har at gøre med dit hvorfor, og fordi ingen andre har lavet så mange hjemmesider for danske billedkunstnere, som du har.
Når du finder din niche og gør lige præcis det arbejde, du er skabt til at gøre - og gør dig umage med at gøre det godt - ja så vil du hurtigt kun have dig selv at konkurrere med. Og så længe du bliver ved med at brænde for din niche og for at hjælpe din målgruppe bedst muligt, vil du uden problemer kunne bevare din status og samtidig udvikle dig i den retning, du ønsker. Du kan fx positionere dig yderligere i nichen ved at skrive en bog til din specifikke målgruppe, lave kurser til den - eller alt muligt andet, du får lyst til hen ad vejen.
Kort sagt: lykken er at have en veldefineret målgruppe!
Du skal lære så meget om din målgruppe som overhovedet muligt, for jo mere du ved om den, desto bedre kan du servicere og skabe værdi for den. Når du kender din målgruppe indgående, ved du nemlig, hvilke frustrationer den har, hvilke problemer du kan løse for den, og hvad der motiverer den - og det vil skinne igennem i dine tekster, i de produkter og ydelser, du tilbyder, m.m.
Eller som David Brim udtrykker det med fiskemetaforen:
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Vid, hvad du fisker efter
I fiskeri bruger du altid den bedst mulige madding til den bestemte type fisk, du er ude efter. Derfor er det eksempelvis godt at vide noget om:

        	de problemer, din målgruppe har

        	din målgruppes grundlæggende demografi og psykografi (interesser, værdier, livsstil, præferencer osv.)

        	hvor din målgruppe søger information

        	din målgruppes købsvaner

        	potentielle indvendinger mod dit produkt, din målgruppe kunne have

        	hvad der påvirker din målgruppe (fx deres helte og idoler, de tv-udsendelser de ser, hjemmesider de frekventerer, magasiner de læser osv.)

      
Selvom dit produkt umiddelbart appellerer til ‘alle’, vil cirka 20 pct. af dit publikum typisk generere 80 pct. af dine indtægter. Dit job er at finde ud af, hvem de 20 pct. er, så du kan finde den slags madding, der appellerer mest til netop disse kunder.

        
        Madding, der tiltrækker en ørred, lader dig ikke nødvendigvis lande en stor, hvid haj.

        

      
- og vid, hvor du skal fiske
At vælge den rigtige fiskelokation kan være forskellen på en vellykket fisketur og det at gå sulten hjem. Kender du de steder, din målgruppe hænger ud online, har du meget større chance for succes med din markedsføring. Find ud af, hvilke hjemmesider mv. din målgruppe hyppigt besøger, og du får en meget bedre chance for at indfange den. Prøv at finde ud af, fx hvilke:

        	blogs de læser

        	forummer de deltager i

        	sociale netværk og andre medlemsgrupper de er med i

        	former for underholdning de opsøger

      

        
        Hvis den fisk, du ønsker at fange, finder føde nede på bunden, hjælper det ikke at fiske i overfladen.

        

      
Dét er på en måde enkelt nok og sikkert noget, du har hørt om før. Det, der så kommer til her, er, at du ikke blot selv skal sidde og filosofere dig frem til, hvem din specifikke målgruppe er; du skal blive klog på din målgruppe ved at lytte til den. Det er et afgørende aspekt af metoden til tillidsbaseret markedsføring, at det er i samspillet mellem dig og din målgruppe, magien opstår, og det bliver klart, hvem din specifikke målgruppe er, og hvad det er, du kan tilbyde den.
Det er ikke nok at mærke efter, hvad du har lyst til at byde ind med i verden; du har også brug for at finde ud af, om der er nogen, der gerne vil have det, og blive nuanceret omkring præcis:

        	hvad vil nogen gerne have?

        	hvornår og hvor ofte vil de have det?

        	hvordan vil de gerne have det?

        	hvor meget vil de betale for det?

      
Hvis summen af de svar mødes med det, du kan og vil tilbyde - så opstår det magiske punkt, hvor din virksomhed bliver virkelig og dermed næsten uundgåeligt succesfuld (jf. afsnittet Det magiske punkt i kapitel 1).
Kort sagt: Start med dit hvorfor, og find ud af, om det, du ønsker at tilbyde, er noget, din specifikke målgruppe (altså den målgruppe du for indeværende forestiller dig, at du har) gerne vil have - og er villig til at betale prisen for? Hvordan kan det, du har på hjerte blive realiseret? Hvor er dit marked, din niche? Du hverken kan eller skal dække alt og alle, men i bedste fald give lige præcis din målgruppe det, den efterspørger.
Hvis din målgruppe er et udefineret ’alle’, er det svært at lave målrettet markedsføring. Det er også svært at fastholde fokus og begejstring i markedsføringsarbejdet - selv om du har nogle gode produkter eller ydelser på hylden. Hvis du gerne vil hjælpe alle, er der stor risiko for, at du ikke kommer til at hjælpe nogen.
Hvis du derimod holder dig en helt bestemt gruppe af mennesker for øje, vil det være nemt for dig at opretholde begejstring og fokus over tid. Du vil også have let ved at få idéer til nye produkter og ydelser, når du har en klar fornemmelse af din specifikke målgruppe.
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