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At forsta din kundes rejse er en vigtig del af at lave markedsfering, der
virker. Men rejserne kan se meget forskellige ud, alt efter om du taler til
virksomheder eller private forbrugere. Derfor har jeg lavet denne guide,

som giver dig indsigt i bade B2B- og B2C-perspektiverne.

Hvorfor denne opdeling? Fordi B2C-kunder ofte treeffer hurtigere,
fglelsesdrevne beslutninger, mens B2B-kunder typisk navigerer gennem
laengere, data- og procesbaserede beslutningsforlgb. Det kraever en
skraeddersyet tilgang at mgde dem der, hvor de er.

Med denne 4-trins guide far du klare strategier til at tilpasse din
markedsfaring til netop din malgruppes behov - uanset om du arbejder

med virksomheder eller private forbrugere.

Lad os dykke ned i det sammen!
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Introduktion: At tiltraekke kunder i servicebranchen

Servicebranchen er fyldt med virksomheder, der lever af at Igse
kundernes problemer - det kan veere alt fra at reparere en bil til at
forbedre kunders udseende eller livskvalitet. Uanset hvilken service du
tilbyder, er der nogle faelles udfordringer:

1.Hvordan fanger du kundens opmaerksomhed?

Med hundredvis af konkurrenter er det ikke lzengere nok at forteelle,
hvad du tilbyder - du skal vise, hvorfor du er anderledes, og hvorfor
kunderne kan stole pa dig.

2. Hvordan skaber du tillid?

Nar det gaelder serviceydelser, kaber folk ikke et produkt, de kan se og
rgre. De keber din ekspertise, din tilgang og deres tillid til, at du kan
levere. Trovaerdighed er derfor din starste valuta.

3. Hvordan ferer du dem fra nysgerrighed til handling?

Ofte starter kunderejsen med, at de sager viden, bliver inspireret eller
forseger at lgse et problem. Dit mal er at guide dem hele vejen - fra
opmarksomhed til beslutning - pa en made, der fgles naturlig og
troveerdig.

Lad os nu tage et eksempel fra beauty-branchen og vise, hvordan denne
proces kan udfolde sig i praksis. Denne proces kan du tage med dig
uanset branche.




1 Opmaerksomhed - Fang deres interesse med en klar
historie (Awareness-fasen)

Formalet her er at skabe opmaerksomhed og fange de rigtige kunders
interesse ved at tale til deres behov og frustrationer - uden at saelge. Det
er her, din kunde opdager, at der findes en lgsning pa deres problem.

Forestil dig en kvinde, der dagligt keemper med en hud, der ikke fgles
helt rigtig. Hun har prgvet diverse produkter og behandlinger, men intet
har virket. Hun er ikke klar til at kebe endnu, men hun er nysgerrig og pa
udkig efter svar.

Beauty-branchen har en seerlig udfordring: Den er overfyldt med
muligheder.

Med over 800.000 (overdrivelse fremmer forstaelsen) forskellige
behandlingstyper og utallige hudkombinationer fgler kunder ofte, at de
famler i blinde. Her kommer du ind som ekspert - ikke for at saelge, men
for at guide og hjzelpe.

Hvordan fanger du hendes opmarksomhed?

Du starter med at adressere hendes frustrationer og tilbyde lgsninger i
en form, hun finder let tilgeengelig og inspirerende:

» Videoer pa Reels og Stories: Vis sma klip af dine behandlinger, forklar
deres formal, og vis resultater.

« Content, der underviser: En kort video eller guide med titlen: "Sadan
finder du den rette behandling til din hudtype - uden at spilde
penge."

Eksempel pa budskab

"Har du pravet alverdens hudplejeprodukter uden at se resultater? Du er ikke
alene. Mange af vores kunder kommer til os med en hud, der fales traet og
ude af balance. Det farste, vi gar, er at forstd din hudtype og dens behov -
fordi ingen hud er ens. Start med vores gratis guide til sund hud, sG du kan
Icere, hvad der passer til netop dig.”




2 Overvejelse - Byg tillid og gor lasningen personlig
(Consideration-fasen)

Nar kunden er blevet opmaerksom pa dig, begynder de at overveje, om
du kan hjaelpe dem. Her skal du fokusere pa at uddanne dem og vise, at
du forstar deres unikke behov - samtidig med, at du opbygger
troveerdighed.

Nar hun har set din annonce, begynder hun at overveje, om du virkelig
kan hjelpe hende. Hun klikker maske ind pa din hjemmeside eller
downloader din guide, men hun har stadig spargsmal. Nu handler det
om at bygge bro mellem hendes nysgerrighed og en reel beslutning.

Hvordan skaber du tillid?

e Del succeshistorier: Vis fgr-og-efter billeder af tidligere kunder, og
forteel deres historier.

e Uddyb veerdien af dine behandlinger: Brug email-sekvenser til at
forklare, hvad kunder kan forvente. Fx: "Sadan fungerer vores
hudanalyse, og hvorfor det ggr en forskel."

Eksempel pa budskab

"Maria kom til os efter at have keempet med uren hud i flere ar. Hun havde
provet alt - fra billige produkter til dyre ansigtsbehandlinger - uden resultat.
Efter en hudanalyse opdagede vi, at hendes hud havde brug for en helt
anden tilgang. Tre behandlinger senere var Maria ikke kun fri for urenheder -
hun havde ogsd genvundet sin selvtillid."

Denne historie kan praesenteres i en email eller som en retargeting-
annonce rettet mod dem, der allerede har interageret med dine
annoncer.




3 Beslutning - Gor det nemt at tage naeste skridt
(Decision-fasen)

Her er kunden teet pa at tage en beslutning, men de har stadig brug for
at fole sig helt trygge. Din opgave er at fjerne deres sidste tvivl og gere
processen sa enkel som muligt.

Nu er hun naesten klar. Hun ved, at du forstar hendes problem, og hun
er interesseret i din behandling. Men hun skal fgle sig helt sikker, fer hun
tager springet.

Hvordan hjselper du hende til at tage beslutningen?

 Tilbyd en gratis konsultation: "Book en gratis hudanalyse, og fa en
plan, der passer til dig."

* Brug testimonials og social proof: Vis, hvordan andre har haft glaede
af dine behandlinger.

Eksempel pa budskab

"Vi ved, at det kan veere sveert at finde den rette lasning - og derfor starter vi
altid med en gratis hudanalyse. Her vurderer vi din hudtype og skreeddersyr
en behandlingsplan til dig. Ingen bindende aftaler - kun klarhed over, hvad
der virker for dig."




4 Loyalitet - Fortsaet relationen og gor dem til
ambassadoarer (Retention-fasen)

Nar kunden har kebt, stopper rejsen ikke. Din opgave er nu at sikre, at
de foler sig veerdsat og far lyst til at anbefale dig videre.

Efter behandlingen stopper rejsen ikke. Nu handler det om at fastholde
relationen og vise, at du veerdsaetter hende som kunde. Pa den made
bliver hun ikke bare en loyal kunde - hun bliver en ambassadgr, der
anbefaler dig til sine veninder.

Hvordan gor du det?

» Send opfelgende emails: "Sadan plejer du din hud efter
behandlingen."

* Lav Meta-annoncer rettet mod eksisterende kunder: "Tak fordi du
valgte os! Fa 10% rabat pa din naeste behandling."

Eksempel pa budskab

"Efter Marias tredje behandling kom hun tilbage med et stort smil. Hendes
hud var nu bade sund og gledende, og hun havde aldrig falt sig bedre. Vi ved,
at smuk hud kreever vedligeholdelse, og derfor tilbyder vi altid vores
stamkunder personlig opfelgning.”
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Introduktion: At tiltraekke kunder i B2B-branchen

B2B-verdenen handler om at skabe vaerdi for virksomheder, ikke
enkeltpersoner. Beslutningstagere leder efter partnere, der kan hjzelpe
dem med at lgse specifikke problemer som ineffektivitet, for hgje
omkostninger eller stagnation i vaeksten.

Men hvordan far du dem til at veelge dig? Der er to hovedstrategier til at
generere leads:

Almindelig leadgenerering: Fokus pa at indsamle kontaktoplysninger
hurtigt via annoncer, der fremhaever et klart tiloud eller fordel, fx en
gratis vurdering/gennemgang eller konsultation. Denne metode er ofte
effektiv, nar kunden allerede er opmaerksom pa deres problem.

Leadgenerering gennem whitepapers eller andet indhold: Fokus pa
at tilbyde veerdi farst ved at give kunden dybdegaende information om,
hvordan de kan lgse deres problem. Denne metode fungerer bedst, nar
kunden stadig er i overvejelsesfasen og sa@ger information.




Leadformularer vs. Nyhedsbreve: Hvad virker bedst - og
hvornar?

Hvornar skal du bruge leadgenerering, og hvornar er nyhedsbreve
bedst?

Nar du opsaetter annoncer i fase 1, afhaenger valget mellem
leadformularer og opskrivning til nyhedsbrev af, hvor modent
markedet er, og hvad malet er:

Leadgenerering (Leadformularer):

e Bruges bedst, nar du vil have kunder til at handle hurtigt. Dette er
relevant, hvis kunden allerede fgler behovet for hjeelp og er klar til at
tage det naeste skridt.

o Eksempel: "Book en gratis konsultation for at fa styr pa dit
regnskab." (hvis du er bogholder)

Opskrivning til nyhedsbrev:
 Effektivt, nar kunden stadig er i en tidlig fase og har brug for mere
information, far de er klar til at handle. Et nyhedsbrev giver dig
mulighed for at bygge relationer over tid og varme dem op.
o Eksempel: "Fa manedlige tips til at undga fejl i regnskabet."

Hvordan fanger du deres opmarksomhed?

o Leadgenerering: "Udfyld formularen for en gratis gennemgang af din
bogfaring og spar tid hver maned."

» Nyhedsbrev: "Tilmeld dig vores nyhedsbrev, og fa de 5 bedste tips til at
fa styr pa regnskabet - direkte i din indbakke."

Hvordan veelger du, hvad der er bedst?

Hvis du vil tiltreekke handling nu, brug leadformularer.
Hvis du vil bygge relationer over tid, brug nyhedsbreve.

OBS: Du far ofte flere leads med opskrivning til nyhedsbrev. Det er oftes
ogsa billigere. Dog kan du ogsa smide de mail du far fra formularen ind i
et flow.




Opmaerksomhed - Fang deres interesse med en klar
historie (Awareness-fasen)

| denne fase handler det om at fange opmaerksomheden fra
virksomheder, der maske allerede oplever udfordringer, men endnu ikke
har besluttet sig for en lgsning. Dit mal er at gare dem opmeaerksomme
pa, hvordan du kan hjeelpe dem, uden at det fgles som et direkte salg.
Forestil dig en virksomhedsejer, der bruger alt for meget tid pa
regnskaber og feler sig presset af deadlines. De ved, de har brug for
hjeelp, men er usikre pa, hvem der kan lgse deres problem bedst. Her
kan du skille dig ud ved at levere klare, relevante budskaber, der taler til
deres behov.

Eksempel:

"Vi hjeelper virksomheder som din med at optimere regnskaberne, sa du
kan spare tid og fokusere pa din vaekst - uden bekymringer om
deadlines."

Du kan understotte dette med konkrete eksempler eller visuelle
elementer, der illustrerer din proces og resultater. Det vigtigste er at
levere brugbart information, der opbygger trovaerdighed og ger det
nemt for dem at tage naeste skridt.

Nar du planlzaegger din tilgang, skal du veelge det rette tilgang

e Leadformularer: Bruges, nar virksomheder er klar til at handle.
Eksempel: "Book en gratis konsultation i dag og fa styr pa jeres
regnskab."

e Nyhedsbreve: Effektive, nar virksomheder stadig indhenter
information. Eksempel: "Tilmeld dig vores nyhedsbrev og fa en guide
til, hvordan du ger regnskabet mere overskueligt."

Nar du bruger en tydelig tilgang og meder virksomhederne, hvor de er i
deres beslutningsproces, kan du skabe en god forbindelse, der gor det
lettere for dem at tage naeste skridt.




2 Overvejelse - Byg tillid og gor lesningen relevant
(Consideration-fasen)

Nar kunden er blevet opmaerksom pa dig, begynder de at overveje, om
du kan hjaelpe dem. Her skal du fokusere pa at uddanne dem og vise, at
du forstar deres unikke behov - samtidig med at du opbygger
troveerdighed.

Forestil dig samme virksomhedsejer:

Efter at have set din annonce, klikker de ind pa din hjemmeside eller
downloader din guide. De er interesserede, men stadig usikre. Hvordan
ved de, at du kan hjaelpe dem med netop deres problemer?

Husk altid at have de rette informationer pa din hjemmeside. Nar folk
bliver nysgerrige, besgger de din side for at laere mere om jer og jeres
ekspertise. Sarg for, at alt er klart og let at finde.

Hvordan skaber du tillid?

 Del succeshistorier: Vis konkrete eksempler pa kunder, du har
hjulpet, og hvordan det har forbedret deres hverdag.

» Uddyb vaerdien af dine ydelser: Brug email-sekvenser eller videoer
til at forklare, hvordan du arbejder, og hvad de kan forvente af
samarbejdet.

Eksempel pa budskab

"Da vi madte Jakob, en ejer af en mindre byggevirksomhed, keempede han
med at holde styr pd sine regninger og moms. Han falte sig overveeldet og
frygtede bader. Efter vi overtog hans bogfering, har han faet fuldt overblik, og
hans regnskab er altid klar til tiden. Nu kan Jakob fokusere pd at veekste sin
virksomhed i stedet for at bekymre sig om deadlines."

Denne historie kan praesenteres i en email eller som en retargeting-
annonce rettet mod dem, der allerede har interageret med dine
annoncer.




3 Beslutning - Gor det nemt at tage naeste skridt
(Decision-fasen)

Her er kunden teet pa at tage en beslutning, men de har stadig brug for
at fgle sig helt trygge. Din opgave er at fjerne deres sidste tvivl og gare
processen sa enkel og risikofri som muligt.

Forestil dig virksomhedsejeren:

De har laest om dine ydelser og er interesserede, men taenker stadig: "Er
det pengene vaerd? Kan de virkelig hjeelpe mig? Hvordan ved jeg, at det
fungerer for en virksomhed som min?" De har brug for en konkret plan
og en sikkerhed for, at de traeffer det rigtige valg.

Hvordan hjzelper du dem til at tage beslutningen?

Tilbyd en risikofri start:

o En gratis konsultation eller analyse: "Book et gratis made, hvor vi
gennemgdr din virksomheds regnskab og finder lasninger, der passer
til dig.”

o En klar opstartsplan, der viser, hvordan samarbejdet fungerer: "/
de farste 30 dage sarger vi for at opscette jeres regnskab, lave en
gennemgang og levere en rapport, der giver jer fuldt overblik."

(o]

Fremhaev testimonials og Social proof:

o Del kundeoplevelser, der viser, hvordan andre virksomheder har
haft glaede af din hjzelp.

o Brug konkrete resultater, fx: "Vi har hjulpet virksomheder som din
med at reducere tiden brugt pa bogfering med 50%."

Gor processen enkel og tydelig:
o Sgrg for, at kunden ved preecis, hvad naeste skridt er: "Klik her for
at booke et made - vi sgrger for resten.”
o Giv dem et overskueligt overblik over samarbejdets faser: "Sadan
fungerer det: 1) Gratis konsultation, 2) Plan for jeres regnskab, 3)
Lebende opfalgning."




Udvidet eksempel pa budskab

"Da vi madte Mette, ejer af en lille designvirksomhed, brugte hun alt for
meget tid pd regnskab og havde sveert ved at falge med i moms- og
lenindberetninger. Hun var nervas for at overdrage sit regnskab til andre og
frygtede, at det ville blive for dyrt. Efter en gratis konsultation kunne vi vise
Mette, hvordan vi kunne spare hende 10 arbejdstimer om maneden - og
samtidig holde styr pa alle deadlines. | dag bruger hun sin tid pé at veekste
sin forretning, mens vi tager os af ekonomien."

Konkrete tilgange til at hjeelpe kunden videre:

Retargeting-annoncer:
o "Er du klar til at tage kontrol over dit regnskab? Book en gratis
konsultation - vi hjcelper dig hele vejen."”

Emails:
e Send en email til leads, der ikke har booket endnu:
o "Vitilbyder dig en gratis gennemgang af dit regnskab. Det er nemt, hurtigt
og helt uforpligtende - klik her for at booke en tid."

Landing page:
Lav en side, der beskriver processen tydeligt med testimonials og en
bookingformular:

"Start i dag med en gratis konsultation - se, hvordan vi kan hjcelpe din
virksomhed."




4 Loyalitet - Fortsaet relationen og gor dem til
ambassadoarer (Retention-fasen)

Nar kunden har kabt, stopper rejsen ikke. Din opgave er nu at sikre, at
de oplever fortsat veerdi og foler sig vaerdsat. Det er her, du kan styrke
relationen, opdage nye behov og gare kunden til en ambassader for din
virksomhed.

Forestil dig virksomhedsejeren:

Efter tre maneder som kunde hos dig har de nu styr pa regnskabet og
slipper for stress. De oplever en keempe lettelse og vaerdsaetter din
hjeelp. Men relationen skal holdes varm, sa de bliver ved med at bruge
dine ydelser og maske endda tilfgjer ekstra services.

Hvordan gor du det?

1.Lebende opfolgning:

o Send personlige rapporter, der viser deres resultater, fx:

o "Vi har reduceret antallet af regnskabsfejl med 20% i labet af de
sidste tre mdneder."

o Tilbyd indsigt og radgivning om, hvordan de kan forbedre deres
gkonomiske strategi:

o "Skal vi gennemga jeres betalingsaftaler for at optimere jeres
cashflow?"

1.Mersalgsmuligheder:
o |dentificér nye behov hos kunden, fx integrationer med andre
systemer eller budgetopfalgning.
o "Vi har en ny service, der kan hjcelpe jer med madnedlig
budgetopfaigning - skal vi tage en snak om det?"
o Tilbyd eksklusive opgraderinger, fx radgivning om
skatteoptimering eller automatisering.

1.Skab loyalitet gennem fordele:
o Belgn anbefalinger:
o "Anbefal os til en anden virksomhed, og fd et gratis mdanedligt
regnskabsmgde."




Nar du arbejder med kunderejsen - uanset om det er B2C eller B2B -
er det afggrende at forstd, hvor dine kunder befinder sig i deres
beslutningsproces. En af de starste faldgruber er at skubbe for hardt
pa for tidligt eller give for lidt information, nar kunden er tet pa en
beslutning.

Vaer opmaerksom pa dette:

e Timing er alt: Sgrg for, at dit indhold og dine budskaber er
relevante for den fase, kunden befinder sigi. En B2C-kunde i
awareness-fasen vil maske bare inspireres, mens en B2B-kunde i
decision-fasen har brug for konkrete cases eller data.

» Test og tilpas lebende: Det, der virker for én malgruppe, virker
ikke ngdvendigvis for en anden. Eksperimentér med forskellige
budskaber og kanaler for at finde frem til, hvad der rammer
bedst.

» Brug kundernes egne ord: Nar du forstar deres frustrationer og
mal, kan du spejle deres sprog og behov i din kommunikation,
hvilket skaber tillid og genkendelse.

Har du spergsmal eller brug for sparring?

Denne guide er skabt til at hjeelpe dig med at navigere i kunderejsen,
men hvis du har brug for yderligere hjeelp til at tilpasse strategien til
netop din virksomhed, er du altid velkommen til at raekke ud. Vi
hjaelper gerne med at finde den bedste Igsning, sa du kan tage naeste
skridt med selvtillid.

Du er ikke alene i denne proces - lad os gaere din kunderejse sa
effektiv som muligt!

God laeselyst
Keerlig hilsen

Chrialina. Meinerl SoDigital




