En steerk brandposition tiltraekker kunder
(og medarbejdere) og ger dig robust




Hvem styrer
din brandposition?

Din brandposition er lig med omverdenens opfattelse af dit brand.

Hvad forbinder man dit brand med, og hvordan star dit brandi
forhold til dine konkurrenter?

Alt du siger og ger, er med til at forme din brandposition. Derfor er
det afggrende, at du lsegger en klar retning for, hvordan du vil
opfattes. Sa DU styrer formgivningen.

Hvis ikke du tager styringen, sa ger tilfeeldighederne det. Denne e-bog
viser dig, hvordan du kan gribe det an pa en gennemtaenkt og
meningsfyldt made.
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Hvad skal en
brandposition
overhovedet
nytte?

Butikker og forretninger, der har taget styringen pa deres
brandposition, far lettere ved at udvikle sig og differenciere
sig i forhold til deres konkurrenter.

Man far et positivt image, der star steerkere i modgang, og
som tiltraekker dygtige jobansggere.

Laes pa de falgende sider, hvordan du opnar dette.












Sadan gor du

Der er ofte en tendens til, at virksomheder bygger
deres markedsfa@ring og positionering pa antagelser.
Det gzelder baAde om markedet, om kunderne, om
medarbejdere og om omverden. Nar du arbejder

fokuseret med at styrke din brandposition, skal du
begynde med at stille en masse spgrgsmal, sadu
kender - og altsa IKKE gaetter pa - hvilke specifikke
udfordringer og potentialer, du skal arbejde med.




0g medarbejdere

Dit brand bliver fgrst succesfuldt, nar | kender og forstar
kundernes og medarbejdernes behov, dremme og
veerdier.

Disse vigtige indsigter skal findes gennem
kvalitative undersggelser, sa du bygger pa viden og
ikke antagelser.

Hvad gemmer sig
under overfladen?
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kundetype

Ud fra din brandposition beskriver du din foretrukne kunde som
gruppe, og du opdeler din malgruppe i segmenter som fx livsfaser,
gkonomi, uddannelsesniveau etc. Nu er du klar til at prioritere, sddui
din kommunikation kun arbejder med en kundetype.

Kortleeg denne ene kundetypes kunderejse og touch points. Beskriv ud
fra din nyfundne viden din kundetypes behov, gnsker og ambitioner
undervejs. Match det op imod dine ydelser, produkter og services.

Kender du
din kundetypes
kunderejse?
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Nu skal der arbejdes for den ny brandposition. Alle afdelinger skal kunne
traeffe de afgerende valg i dagligdagen, sa der hele tiden fejres sma
succeser og sker tilpasninger. - uden at de banker pa din dgr hele tiden.

Med en stzerk brandstrategi giver du dine medarbejdere en motor, der
kan accelerere den gnskede forandring. Jeg er stor fortaler for, at din
motor foruden brandposition og kundetype indeholder en
kerneforteelling.

Husker du at
inddrage dine
medarbejdere?



kernefortaellingen!

En kernefortaelling er et internt dokument, der fortaeller historien om dit
brand, nar det er i sin ideal tilstand. Det beskriver, hvor | kommer fra og
hvor | vil hen, komplet med vaerdier, formal, eksistensberettigelse, helte
og modstandere og fakta.

Den fungerer som kompas for de beslutninger, der efterfglgende skal
tages ude i organisationen. Nar data skal valideres. Nar der skal vaelges
retning. Nar der skal evalueres. Sa er kernefortzellingen der som
rettesnor.

Saet retning med
en kemefortaelling



Skal vi sammen szette retning pa dit brand?

Tag kontrol over dit brands kommunikation, sa du adskiller dig fra
konkurrenterne pa den made, der er rigtig for dig.

Du kan booke mig til at sgrge for at fa skabt det strategiske
grundlag for dit brand, og du kan bede mig assistere, sa du holder
fokus og kommer helt i mal med konkrete opgaver.

Kontakt mig allerede idag - sa tager vi en uforpligtende snak
omdin situation og dine ambitioner.

Elisabeth Kjaer Tejlmand
Kommunikationsradgiver
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TEJLMAND KOMMUNIKATION
DK-5463 Harndrup




