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Sammenfatning

STØRSTE ST YRKE

Målgruppematch 72 / 100

STØRSTE SVAGHED

Employer Brand Proposition 37 / 100

Situation

brandvju opnår et samlet brandindeks på 65, niveauet "Stærkt". Det placerer brandet solidt, men ikke i den øverste

klasse, og analysen på tværs af de 13 afsnit bekræfter dette billede: et brand med klar faglig identitet, men med

ujævn udmøntning i de dele, der vender ud mod markedet.

Komplikation

Brandrosen viser en tydelig asymmetri. Identitet scorer højest af de fire dimensioner, drevet af en skarpt defineret

Sage-arketype, en sammenhængende tone-of-voice og et autentisk purpose. Relation scorer lavest, trukket ned

af et stort set fraværende employer brand-løfte og en narrativ emotionel resonans, der er moderat snarere end

stærk. Spændet mellem Identitet og Relation er betydeligt og tegner et skævt brand: brandvju ved tydeligt, hvem

det er, men har endnu ikke omsat den klarhed til lige stærke relationer på tværs af alle målgrupper, herunder

potentielle medarbejdere.

Harmoni-gabet mellem brandindeks (65) og Brandharmoni (70) er negativt og lille (-5), hvilket historisk set

tegner et sammenhængende brand snarere end et fragmenteret. Det bekræftes af afsnit 13's egne krydstjek:

arketype og tone-of-voice spiller godt sammen, og værdigrundlaget understøtter identiteten. Men to konkrete

friktionspunkter nuancerer billedet. For det første er der et levende misforhold mellem distinctive assets og den

rige verbale identitet: farvepalet og visuelle greb har lav genkendelse og unikhed, mens sprog og personlighed er

solidt forankret – det er ikke et symptom på manglende sammenhæng i selve brandet, men på en bagvedliggende

mangel i den visuelle udmøntning. For det andet er der en mere principiel spænding mellem brandets "menneske-

først"-fortælling og dets faktiske teknologiske fundament, forstærket af ekstern kritisk omtale af AI-baserede

analysers faglige kvalitet. Dette er ikke et sammenhængsproblem i traditionel forstand, men en afsenderrisiko:

hvis spændingen eksponeres yderligere, kan den underminere den faglige autoritet, som hele Sage-identiteten

hviler på. De to svagheder – assets og employer brand – fremstår som adskilte problemer, mens AI-spændingen er

et selvstændigt, mere strategisk tema, der potentielt stikker dybere.

Strategisk diagnose

Den klart stærkeste styrke er den fagligt forankrede identitet: Sage-arketypen, en nøgtern og vidensbaseret

tone-of-voice og et troværdigt purpose om at demokratisere brandarbejde spiller konsistent sammen og giver

brandvju en skarp, genkendelig afsenderposition i kategorien. Hertil kommer en klar positionering, hvor den

eksplicitte og den faktiske positionering falder sammen uden gab, hvilket er sjældent og styrker troværdigheden.

Målgruppeforståelsen er også en reel styrke: målgruppen er præcist defineret, og kommunikationen er stemt tæt
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Sammenfatning

efter dens behov. På de to dimensioner, hvor brandet sammenlignes med feltet af analyserede brands, ligger

brandvju klart over – i visuel/verbal aktivkonsistens (afsnit 5) og i narrativ konsistens (afsnit 11) – hvilket

bekræfter, at identiteten og fortællingen er gennemarbejdede snarere end tilfældige.

Den mest kritiske svaghed er den svage kobling mellem identitet og distinctive assets: trods en solid

personlighed har brandet endnu ikke etableret visuelle eller verbale kendetegn med reel genkendelighed og

unikhed i markedet, hvilket begrænser den mentale tilgængelighed over tid. Dertil kommer, at employer brand-

dimensionen reelt er tom for et institutionelt løfte og alene bæres af stifterens personlige profil, hvilket svækker

Relation som samlet dimension.

Det vigtigste tværgående tema er spændingen mellem et fagligt meget velformuleret brandløfte og den tynde

institutionelle understøtning bag det: brandvju taler overbevisende om struktur, klarhed og pålidelighed, men

selve afsenderorganisationen – dens synlige assets, dens arbejdsgiverprofil og dens håndtering af den teknologi,

løftet hviler på – er endnu ikke bygget med samme konsistens som sproget. Det er ikke et spørgsmål om

modstridende dele, men om et brand, hvis fortælling foreløbig er stærkere end dets infrastruktur.
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Efter tema

Analysen samlet på tværs af de 15 afsnit i fire fokusområder.

Positionering & strategi
Hvor brandet står i markedet, og hvordan det adskiller sig

FRA 08 · POSITIONERING, KATEGORI OG DIFFERENTIERING

Positioneringsklarhed 7,4/10 Differentiering fra konkurrenter 6,7/10 Strategisk holdbarhed 5,3/10

Positioneringen er usædvanligt klar for en mikrovirksomhed i en tidlig fase (positioneringsklarhed 7,8), og der er stort set intet gab

mellem det, brandet siger om sig selv, og det, kommunikationen faktisk leverer.

FRA 07 · DISTINCTIVE ASSETS OG MENTAL TILGÆNGELIGHED

CEP-dækning 5,8/10 Distinctive asset-styrke 4,8/10

Det stærkeste distinctive asset er logoets vægtkontrast: opdelingen af "brand" (ekstra fed) og "vju" (regulær/medium) i ét

ordmærke.

FRA 01 · BRANDARKETYPE

Strategisk egnethed 7,8/10 Differentiering 6,3/10

Brandet kommunikerer konsekvent gennem en vidensbaseret, analytisk afsender-position.

FRA 09 · MÅLGRUPPEMATCH

Kanal/målgruppe-match 6,7/10

brandvju taler til en veldefineret og konsekvent beskrevet målgruppe: den enkeltperson eller lille gruppe, der har brand-, marketing-

eller kommunikationsansvar i en mindre eller mellemstor virksomhed, ofte som deltidsopgave blandt mange…
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Efter tema

Fortælling, værdier & stemme
Hvad brandet står for, og hvordan det fortæller og lyder

FRA 03 · BRANDVÆRDIER

Purpose-autenticitet 7/10

brandvju har ikke formuleret et samlet værdisæt i form af en navngivet liste ("vores værdier").

FRA 11 · NARRATIV ANALYSE

Narrativ klarhed 7,6/10 Emotionel resonans 5,5/10 Narrativ differentiering 5,5/10

brandvjus fortælling er klart struktureret omkring et før/efter-forløb: brandarbejdet forsømmes i hverdagen, fordi det er enten-

personers deltidsansvar uden tid, budget eller metode, og platformen leverer det faglige grundlag, der gør det…

FRA 02 · TONE-OF-VOICE

Klarhed 8/10 Særpræg 4,5/10 Strategisk egnethed 7,5/10

Sproget er overvejende formelt med enkelte uformelle islæt. Hjemmesiden taler konsekvent til "du" og "I", hvilket trækker i retning af

nærhed, men sætningskonstruktionen forbliver saglig og nedtonet…

FRA 05 · BRAND ASSETS OG GENKENDELIGHED

Logoet er et ordmærke, der staver "brandvju" i to vægtmæssigt kontrasterende dele: "brand" i extrabold og "vju" i regular/medium.

FRA 06 · SEMIOTISK BRANDANALYSE

Semiotisk klarhed 7,4/10

brandvju erklærer sig selv som "den brandstrategiske platform" og taler i gennemgående faglige termer: analyse, diagnose, modeller,

dimensioner, anbefalinger.
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Efter tema

Visuel identitet
Logo, farver, typografi og det visuelle udtryks betydning

FRA 05 · BRAND ASSETS OG GENKENDELIGHED

Logo-konsistens 7/10 Billedstil-konsistens 7,7/10 Farvepalet-særpræg 5,9/10 Samlet asset-styrke 6,6/10

Logoet er et ordmærke, der staver "brandvju" i to vægtmæssigt kontrasterende dele: "brand" i extrabold og "vju" i regular/medium.

FRA 06 · SEMIOTISK BRANDANALYSE

Semiotisk konsistens 7,3/10 Kulturel forankring 5,9/10

brandvju erklærer sig selv som "den brandstrategiske platform" og taler i gennemgående faglige termer: analyse, diagnose, modeller,

dimensioner, anbefalinger.

FRA 07 · DISTINCTIVE ASSETS OG MENTAL TILGÆNGELIGHED

Mental tilgængelighed 4,4/10

Det stærkeste distinctive asset er logoets vægtkontrast: opdelingen af "brand" (ekstra fed) og "vju" (regulær/medium) i ét

ordmærke.

FRA 04 · BRAND IDENTITY PRISM

Fysik 6/10

Det visuelle fundament er veldokumenteret, men tyndt i omfang. Ordmærket "brandvju" med den karakteristiske vægtkontrast

mellem det fede "brand" og det lettere "vju" er det eneste egentlige distinctive asset, der kan verificeres.

FRA 01 · BRANDARKETYPE

Brandet kommunikerer konsekvent gennem en vidensbaseret, analytisk afsender-position.

Employer brand & kultur
Brandet som arbejdsplads og den kultur, det signalerer

FRA 10 · EMPLOYER BRAND PROPOSITION

EVP-klarhed 2,5/10 Brand/employer-sammenhæng 6,8/10 Employer brand-styrke 3,3/10 Rekrutteringsdifferentiering 2,3/10

Brandvju har intet formuleret EVP og intet karrieresigte udadtil, hvilket er forventeligt for en mikrovirksomhed uden ansatte ud over

grundlæggerne.

FRA 12 · DIGITAL OG KANAL-EKSEKVERING

Hjemmesiden fremstår som brandets stærkeste og mest gennemarbejdede kontaktpunkt (7,8).

FRA 13 · BRANDHARMONI OG INTERN KONSISTENS

brandvju fremstår som et brand med høj intern harmoni på det strategisk-fortællende niveau (arketype, værdier, tone-of-voice og

narrativ trækker overbevisende i samme retning), men med en klar og tilbagevendende friktionskilde: det…

FRA 03 · BRANDVÆRDIER

brandvju har ikke formuleret et samlet værdisæt i form af en navngivet liste ("vores værdier").
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BrandRose

BrandRosen visualiserer brandets styrke på tværs af 12 analysedimensioner, grupperet i fire overordnede

dimensioner: Identitet, Udtryk, Position og Relation. Jo længere et kronblad strækker sig mod yderkanten,

desto stærkere er brandet på netop den dimension. En symmetrisk rose indikerer et afbalanceret brand —

asymmetri peger på, hvor indsatsen bør sættes ind.

DIMENSIONER

IDENTITET 70

Arketype · Tone-of-Voice · Værdier · Prism

UDTRYK 68

Brand assets · Semiotik

POSITION 63

Distinctive assets · Positionering · Målgruppe

RELATION 58

Employer brand · Narrativ · Kanal

SCORESKALA

0–19 20–39 40–59 60–79 80–100

Tallet på hvert kronblad er scoren (0–100); kronbladets længde vokser med scoren.

Branchebenchmark: IT & software (n=55)

Ikke til stede Uforløst Funktionelt Stærkt Exceptionelt
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Benchmark-kvadrant

Hvert afsnit er plottet efter sin absolutte score og sin position mod feltet af analyserede brands i branchen

(fastfrosset for denne analyse, n=55). Det absolutte niveau er fortsat dommen; positionen viser, hvor en svaghed

deles af feltet, og hvor brandet reelt sakker bagud.

SKJULT EFTERSLÆB STYRKE OVER FELTET

ÆGTE SVAGHED KATEGORISVAGHED

OMKRING FELTET

← Under feltet Over feltet →
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1 Brandarketype 2 Tone-of-Voice

3 Brandværdier 4 Brand Identity Prism

5 Brand assets og genkendelighed 6 Semiotisk brandanalyse

7 Distinctive assets og mental tilgængelighed 8 Positionering, kategori og differentiering

9 Målgruppematch 10 Employer Brand Proposition

11 Narrativ analyse 12 Digital og kanal-eksekvering

13 Brandharmoni og intern konsistens

JERES ANALYSEREDE KONKURRENTER (HULE MARKØRER, TAL = AFSNIT)

Aida Branding5 dreamtrue.ai

SÅDAN LÆSES KVADRANTEN

Ægte svaghed (lav score, under feltet): en reel ulempe, og det mest påtrængende sted at forbedre.

Kategorisvaghed (lav score, men over feltet): hele feltet er svagt her, så en moderat indsats kan skille brandet ud. En mulighed.

Skjult efterslæb (pæn score, men feltet er foran): fortjener opmærksomhed, før det bliver en ulempe.

Styrke over feltet (høj score, over feltet): en styrke at forsvare og udnytte.
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Kvadranten omsat til handling

Mulighed: kategorisvagheder (lav score, men over feltet)

Distinctive assets og mental tilgængelighed.

Hele feltet er svagt her, så en moderat indsats kan skille brandet ud. Et oplagt sted at differentiere frem for blot at reparere.

Forsvar og udnyt: styrker over feltet (høj score, over feltet)

Brand assets og genkendelighed, Narrativ analyse, Brand Identity Prism, Brandværdier, Brandharmoni og intern

konsistens, Målgruppematch, Brandarketype, Tone-of-Voice, Digital og kanal-eksekvering, Positionering, kategori og

differentiering, Semiotisk brandanalyse.

Brug dem aktivt som bevis i kommunikationen, og lad dem bære fortællingen. De er ikke et hvilepunkt.

De konkrete handlinger, rækkefølgen og første skridt står i anbefalingsrapporten.
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0 Kildegrundlag og metode

KILDEDÆKNING: MELLEM YDERLIGERE MATERIALE ANBEFALET

Virksomhedens egne digitale kanaler

Analysen bygger på et crawl af 9 sider fra brandvju.com, som dækker forside, produktsider (Brandanalyse,

Konkurrentanalyse, BrandCheck, Finder-assistenter, BrandWriter), prissætning, bureauside og metodeside.

Hjemmesiden udgives på både dansk og engelsk, men crawlet dækker kun én sprogversion, hvorfor eventuelle

forskelle mellem sprogversionerne ikke kan vurderes. Et eksempel på en brandanalyse dateret 1. juni 2026 indgår i

det crawlede materiale. Øvrigt sideindhold bærer ikke selvstændige datoer.

Sociale og eksterne digitale kanaler

Der foreligger ingen direkte crawl af LinkedIn, og sociale medier dækkes generelt ikke af denne kørsels crawl-

kapacitet; de poster, der indgår fra denne kanal, kommer udelukkende via det uploadede materiale (se nedenfor).

Rapporteret indhold fra LinkedIn og fra Kforum indgår via websøgningen med angivne tidspunkter (primært april

2026 samt et tidspunkt angivet som "ca. 16 dage gammelt pr. søgedato", der ikke lader sig fastsætte præcist). For

enkelte LinkedIn-rapporteringer (medstifters profil, sideløbende projekt-status) er tidspunktet ikke fastlagt.

Virksomhedsregister

Intet verificeret match i virksomhedsregister. CVR-nummer og juridisk selskabsform er ikke bekræftet via

offentligt register, og oplysninger om stiftere og organisationsform hviler derfor på rapporteret materiale, ikke på

registerdata.

Angivet konkurrentkontekst

Branding5, Tracksuit, Behavio, dreamtrue.ai og theaida.ai er angivet som konkurrenter. Websøgningen tilføjer

desuden Latana, Brandwatch og BrandBuildr.ai som del af det bredere konkurrentlandskab. Oplysningerne om

disse tredjeparter (finansiering, opkøb, kundeporteføljer) stammer fra websøgningens aggregerede, ikke-

verificerbare gengivelse og behandles som rapporteret kontekst, ikke som bekræftet faktum.

Aktuel websøgning

Omfattende websøgningsmateriale indgår, herunder Kforum-artiklen (april 2026) med kritiske spørgsmål til AI-

baserede brandanalysers faglige kvalitet, samt rapporterede LinkedIn-udmeldinger om flerbrugerfunktion,

gruppesessioner og engelsk sproglancering (angivet til 2025, uden præcis måned). Søgeresultaternes

topdomæne-mønster (LinkedIn og eget domæne dominerer, ingen konkurrentdomæner) indgår som et

rapporteret aggregat uden selvstændig verifikation.

Visuel identitet
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0 Kildegrundlag og metode

Logo og farver er aflæst direkte fra hjemmesiden med høj konfidens. Primærfarve er #1D2A44 , sekundærfarve

#D46A4A , samt to sandsynlige accentfarver #C0392B  og #ECE9E2 . Logoet er et ordmærke med tydelig

vægtkontrast mellem "brand" (extrabold) og "vju" (regular/medium) i en minimalistisk sans-serif. Brødtekstens

webfont er angivet som Manrope ifølge sidens CSS, men dette er ikke visuelt verificeret. Forsidens billedsprog

kan ikke vurderes, da intet forsidebillede kunne bedømmes.

Uploadet materiale

36 poster er uploadet af organisationen selv, fordelt på pressomtale (november 2026: 1 post; oktober 2026: 2

poster; juli 2026: 1 post) og sociale medier (oktober 2026: 4 poster; september 2026: 3 poster; august 2026: 5

poster; juli 2026: 20 poster). Dette materiale er den eneste kilde, der bærer brugerangivne datoer, og disse

datoer har forrang, hvis samme indhold også optræder i rapporteret eller søgt kilde. Ingen dateringskonflikt er

identificeret mellem uploadet materiale og øvrige kilder i det foreliggende grundlag.

Kildehierarki og konsistens

Hierarkiet går fra verificeret hjemmesidecrawl og visuel identitet (højeste pålidelighed) over uploadet materiale

med egne datoer, til rapporteret LinkedIn/Kforum-indhold og sluttelig det aggregerede, ikke-verificerbare

websøgningsresultat (lavest pålidelighed). Der er ingen interne modsigelser mellem kilderne, men flere

tidspunkter er upræcise eller ufastlagte (stifterens sideløbende projekt-status, medstifterens profil, den

engelske lancerings nøjagtige dato), hvilket svækker den tidsmæssige præcision uden at udgøre egentlig

inkonsistens.

Væsentlige forbehold

Virksomhedsregisterdata er helt udækket, hvorfor organisationsform, ejerskab og egentlig virksomhedsalder ikke

kan verificeres uafhængigt af brandets egne udsagn. Søgeassociationer og earned media er ikke tilgængelige for

denne kørsel. Sociale mediers organiske flade (uden for det uploadede materiale) er ikke tilgængelig for analysen,

hvilket betyder, at vurderinger af LinkedIn-tilstedeværelsens fulde omfang hviler på et begrænset udsnit. Da

brandets primære kontaktflade er webbaseret, er der ikke behov for et særskilt kanaldækningsforbehold ud over

ovenstående.

Kildedækning: mellem · Intern konsistens: høj · Væsentligste forbehold: Uverificeret virksomhedsregister samt

manglende direkte adgang til sociale mediers organiske flade og til søgeassociationer/earned media.

Benchmark: rapportens benchmark-linjer bygger på medianen af de 55 brands i branchen IT & software, der er analyseret på platformen

siden 24. juni 2026 (seneste analyse pr. brand, konkurrentanalyser medregnet). Afsnit, hvor branchen har under 15 brands, bruger det

globale benchmark. Tallene er fastfrosset 10. november 2026 for denne analyse.
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0 Kildegrundlag og metode

ANALYSENS DATAGRUNDLAG

En faktuel opgørelse af de kilder, denne kørsel faktisk byggede på. En kilde, der ikke var tilgængelig, betyder manglende data,

aldrig en svaghed i brandet.

Hjemmeside 9 sider crawlet (forside + 8 undersider); sitet har flere sprogversioner (da, en), kun én er crawlet

Websøgning gennemført (6 søgninger)

Virksomhedsregister intet verificeret match fundet

Visuel identitet logo og farver verificeret fra hjemmesiden

Billedstil vurderet på 8 uploadede billeder (sociale medier/annoncer/fysisk)

Uploadet materiale 2 poster indgik

Søgeassociationer ikke tilgængelige for denne kørsel

Presseomtale ikke tilgængelig for denne kørsel

Søgeresultater aflæst og medtaget (titler og snippets)

Video (YouTube) ingen verificeret kanal fundet

Sociale medier kan ikke aflæses direkte af analysen, kun uploadet materiale kan bære dem ind

MATERIALE FRA ARKIVET INDGIK

Ud over det, der er tilgængeligt online, bygger denne analyse på materiale, I selv har lagt i materialearkivet. Det er

læst som kilde på linje med hjemmeside, registre og websøgning, og vurderet på samme måde. Kvaliteten tæller,

ikke mængden.
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1 Brandarketype 71

Typisk niveau for dette afsnit er 63 (median af 55 analyserede brands, i branchen IT & software). Jeres brand ligger klart over. I ligger

foran alle de konkurrenter, I selv har analyseret, i dette afsnit.

Strategisk egnethed 7,8/10

Differentiering 6,3/10

PRIMÆR

The Sage
Viden · Indsigt · Forståelse

SEKUNDÆR

The Creator
Fantasi · Innovation · Originalitet

TERTIÆR

The Everyman
Fællesskab · Ægthed · Tilgængelighed

Dominerende arketype: The Sage

Brandet kommunikerer konsekvent gennem en vidensbaseret, analytisk afsender-position. Sproget vægter

indsigt, struktur og metode frem for følelser eller inspiration: "Brand Intelligence for Smarter Decisions", analyse

på "13 anerkendte modeller fordelt på 5 dimensioner" og løftet om at omsætte kompleks brandteori til "klarhed,

der kan arbejdes videre med". Selve produktarkitekturen, 15 analyseafsnit, Brandindeks, scorer for konsistens og

differentiering, er en Sage-konstruktion: verden forstås ved at måle og kategorisere den. Purpose-formuleringen,

"alle virksomheder fortjener adgang til et mere kvalificeret brandarbejde", understreger samme position: viden

som noget, der bør demokratiseres, ikke noget, der sælges som mystik eller magi. Arketypen fremstår bevidst

aktiveret snarere end tilfældig, fordi den er gennemført på tværs af navngivning (brandvju, "Spørg brandet"),

prismodel (akademisk forankrede modeller som salgsargument) og tone (nøgternt, fagligt dansk med "du" og "I" i

en vejledende, ikke-sælgende stil).

Sekundær arketype: The Creator

Platformens kerneløfte er ikke kun diagnose, men produktion: "Fra brandanalyse til konkrete handlinger",

BrandWriter der "skriver nyt indhold i brandstemme", Finder-assistenter der bygger position, arketype og

fortælling fra bunden. Dette er en tydelig Creator-dynamik, hvor brugeren sættes i stand til selv at konstruere og

forme sit brands fremtidige udtryk. Eksemplerne understøtter dette solidt: Impact/Effort-matrix og 12-måneders

plan som byggeværktøjer, Story Finder til at skabe fortælling, og muligheden for at sende "svagheder fra
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BrandCheck direkte til BrandWriter", en teknisk bygge-kæde fra diagnose til nyt materiale. Creator-elementet er

tydeligt bevidst, da hele produktnavngivningen (Finder, Writer, Builder-lignende funktioner) peger på

konstruktion som gennemgående logik.

Tertiær arketype: The Everyman

Der er en synlig underliggende demokratiseringsimpuls: "Brandstrategi skal ikke være forbeholdt store

bureauforløb", "Skabt til hverdagen", og positioneringen mod kommunikationschefer, hvor "alternativet ikke er dyr,

dygtig rådgivning – det er ofte ingenting". Prissætningen (gratis introduktion, 249 kr./måned) og fraværet af krav

om bureau-mellemled forstærker dette. Everyman-træket virker reelt, men er mindre gennemført end Sage og

Creator; det fungerer mere som et positioneringsargument end som et gennemgående sprogligt og visuelt

udtryk.

Arketypisk konsistens og differentiering

Kombinationen af Sage og Creator er sjældent set samlet så eksplicit i brandanalyse-kategorien, hvor

konkurrenter som de omtalte survey-baserede trackere typisk læner sig op ad en renere Sage-position (data,

måling, "intelligence") uden den udprægede handlings- og konstruktionsdimension. Det giver et vist særpræg.

Samtidig er selve Sage-arketypen i sig selv en kategorinorm, "intelligence", "diagnose", "indsigt" er sprog, hele

feltet deler, hvilket begrænser differentieringen på arketype-niveau alene. Den strategiske egnethed er høj: en

B2B-platform, der sælger analytisk metode og konkret handling til ressourceknappe marketingansvarlige, passer

naturligt til en kombination, der signalerer både faglig autoritet og praktisk brugbarhed. Den visuelle identitet, en

tung, autoritativ "brand"-stavelse kontrasteret med en lettere "vju"-stavelse, understøtter samme dobbelthed

mellem faglig tyngde (Sage) og tilgængelighed (Everyman/Creator), om end dette ikke kan bekræftes som en

bevidst designbeslutning ud fra det tilgængelige materiale.

AFSTAND TIL ØNSKET PROFIL

Nu: The Sage → Ønsket: The Sage Træfning

Arketype-afstanden er minimal. Både den nuværende og den ønskede profil placerer sig som The Sage, og

klassifikationen bekræfter en reel træfning. Der er ingen bevægelse at beskrive her - brandet er allerede forankret i

den arketype, det sigter mod.

Ønsket profil sat 3. november 2026
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Typisk niveau for dette afsnit er 63 (median af 55 analyserede brands, i branchen IT & software). Jeres brand ligger klart over. Blandt de

konkurrenter, I selv har analyseret, ligger ingen foran jer i dette afsnit; Aida og dreamtrue.ai ligger på niveau med jer. Siden sidste analyse

er jeres position flyttet fra over til klart over.

Klarhed 8/10

Strategisk egnethed 7,5/10

Konsistens 79

Særpræg 4,5/10

Formel → Uformel 2/5

Kompliceret → Enkel 3,8/5

Seriøs → Humoristisk 1,3/5

Nøgtern → Entusiastisk 2,3/5

Respektfuld → Fræk 1,5/5

DEN MÅLTE TONE-OF-VOICE

Saglig faglig nærhed
Seriøs, respektfuld og formel

En formel, nøgtern og faglig stemme, der taler direkte til fagfolk, men holder sig til analyse, metode og troværdighed frem for

underholdning eller provokation.

Formel–Uformel (2,0)

Sproget er overvejende formelt med enkelte uformelle islæt. Hjemmesiden taler konsekvent til "du" og "I", hvilket

trækker i retning af nærhed, men sætningskonstruktionen forbliver saglig og nedtonet: "Brandstrategi skal ikke

være forbeholdt store bureauforløb eller virksomheder med store marketingafdelinger." Fraværet af slang,

udråbstegn eller samtalepræget sætningsbygning holder tonen på den formelle side af midten. Placeringen virker

bevidst og passer til et B2B-publikum af kommunikations- og marketingansvarlige, der forventer faglig

troværdighed frem for løssluppenhed.

Seriøs–Humoristisk (1,5)

Materialet indeholder stort set ingen humor. Tonen er konsekvent saglig og metodisk, med fokus på modeller,

dimensioner og scorer. Der er ikke identificeret vittige vendinger, ordspil eller selvironi i det crawlede materiale.

Den seriøse tilgang er konsistent med Sagen som dominerende arketype (jf. afsnit 1) og hensigtsmæssig for en

platform, der sælger faglig analyse og troværdighed snarere end underholdning. Det er en strategisk korrekt, om

end forventelig, placering i en kategori hvor konkurrenterne (survey-baserede trackere, AI-platforme) generelt

også kommunikerer nøgternt.

Respektfuld–Fræk (1,5)
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Sproget er gennemgående respektfuldt og uden brod. Der er ingen provokerende udsagn, ingen angreb på

konkurrenter eller kategorien som sådan. End ikke i omtalen af AI-begrebet, hvor grundlæggeren aktivt fravælger

ordet "AI", fordi det "i dag lover alt og betyder ingenting," bliver tonen konfronterende – det formuleres som en

faglig iagttagelse, ikke en provokation. Den lave frækhedsgrad er sammenhængende med Sage-arketypen og

målgruppens forventning om seriøsitet, men betyder også, at brandet ikke bruger tone som

differentieringsparameter over for konkurrenter.

Nøgtern–Entusiastisk (2,5)

Tonen ligger midt imellem. Der er nøgterne, forklarende formuleringer ("Platformen er ikke bygget til at erstatte

menneskelig vurdering") sideløbende med mere ambitiøse, næsten missionsprægede udsagn som purpose-

formuleringen: "Vi tror på, at alle virksomheder fortjener adgang til et mere kvalificeret brandarbejde." Slagord

som "Klarhed, der kan arbejdes videre med" og "Din vurdering. Et stærkere grundlag." signalerer en vis

overbevisning uden at blive sælgende eller opstemt. Blandingen virker bevidst: den nøgterne del bærer den

faglige troværdighed, mens de mere entusiastiske formuleringer bærer purpose og retning.

Kompliceret–Enkel (4,0)

Sproget er klart og enkelt trods et fagligt tungt emne. Korte sætninger, konkrete claims ("Første analyse er gratis.

Kræver kun et link til din hjemmeside.") og eksplicit nedbrydning i tal ("13 modeller", "5 dimensioner", "15

analyseafsnit", "Tre spørgsmål. Ét samlet brandarbejde.") gør komplekse brandfaglige begreber tilgængelige.

Dette er en udtalt værdi i materialet ("modeller og fagudtryk forklares i et hverdagssprog") og fremstår som en

bevidst og strategisk velvalgt positionering, fordi den understøtter løftet om at demokratisere brandarbejde for

virksomheder uden store marketingafdelinger.

Konsistens på tværs af kanaler

Konsistensen kan kun vurderes på det dækkede materiale – hjemmesiden og de rapporterede LinkedIn-

udmeldinger – da sociale medier i øvrigt ikke er dækket af crawlen. Inden for dette grundlag fremstår tonen

ensartet: saglig, enkel og respektfuld går igen både i hjemmesidens sektionsoverskrifter og i de citerede

LinkedIn-opslag om flerbrugerfunktion og gruppesessioner ("Gruppesessionerne i brandvju gør uenigheden

synlig med det samme og samler den til én beslutning, alle har set blive til"). Denne sætning er dog mærkbart

mere billedrig og fortællende end hjemmesidens øvrige, nøgterne sprog, hvilket antyder en lille, men reel variation

mellem kanalerne. Med kun få uafhængige eksempler kan dette ikke betegnes som et gennemgående mønster,

snarere en enkeltobservation, der peger i retning af en lidt mere levende tone på LinkedIn.

Er variationen bevidst, og er tonen distinkt i kategorien?

Den begrænsede variation, der ses, virker ikke tydeligt strategisk iscenesat, men fremstår mere som et resultat af

forskellige skribentmomenter. Tonen skiller sig i moderat grad ud i kategorien: den nøgterne, pædagogiske og

metodetunge stil er typisk for brandstrategiske værktøjer generelt, og flere af konkurrenternes beskrivelser
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(f.eks. "Logic + Magic", "Scandinavian Simplicity") antyder, at kategorien rummer både nøgterne og mere

konceptuelt ladede tonefald. brandvjus tone er solidt udført, men ikke påfaldende særegen.

Understøtter sproget arketype og målgruppe, og er der B2B/B2C-afstemning

Sproget understøtter tydeligt Sage-arketypen gennem vægten på viden, metode og klarhed. Det passer også

godt til den primære B2B-målgruppe af kommunikations- og marketingansvarlige med begrænset tid og

ressourcer, da den enkle formidling af komplekse modeller er en direkte respons på denne målgruppes behov.

Platformen angiver selv at være markedsneutral og fungere på tværs af B2B og B2C, men det undersøgte

materiale og den primære brugerprofil er udpræget B2B, hvilket tonen også afspejler: saglig, respektfuld og uden

forsøg på at tale til en bredere forbrugerkultur.

Konkrete sproglige eksempler

1. "Fra brandanalyse til konkrete handlinger" – kort, handlingsorienteret, enkel.

2. "Brandstrategi skal ikke være forbeholdt store bureauforløb eller virksomheder med store

marketingafdelinger." – saglig, demokratiserende, uden frækhed.

3. "Vi tror på, at alle virksomheder fortjener adgang til et mere kvalificeret brandarbejde." – entusiastisk purpose-

formulering.

4. "Første analyse er gratis. Kræver kun et link til din hjemmeside." – nøgtern, enkel CTA.

5. "Gruppesessionerne i brandvju gør uenigheden synlig med det samme og samler den til én beslutning, alle har

set blive til." – mere billedrigt og fortællende, afviger let fra hjemmesidens øvrige nøgternhed.

6. "Tre spørgsmål. Ét samlet brandarbejde." – komprimeret, enkel, nærmest sloganagtig struktur.

AFSTAND TIL ØNSKET PROFIL

Kompleks – Enkel: nu 3,8 (Enkel) → ønsket 2 (Kompleks), afstand 1,8 (stor)

Den største afstand i tone of voice ligger mellem en nuværende profil, der læner sig mod det enkle (3,8), og en

ønsket profil, der peger mod det komplekse (2,0) - en afstand på 1,8, som er markant. Sproget i dag er tilgængeligt

og letforståeligt, mens det ønskede udtryk rummer større faglig tæthed og nuance. Det er et betydeligt

forandringsprojekt at flytte stemmen i den retning uden at miste den klarhed, der kendetegner den nuværende

kommunikation.

Ønsket profil sat 3. november 2026
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Typisk niveau for dette afsnit er 53 (median af 55 analyserede brands, i branchen IT & software). Jeres brand ligger klart over. I ligger

foran alle de konkurrenter, I selv har analyseret, i dette afsnit.

Antal brandværdier 5/10

Purpose-autenticitet 7/10

Værdikonsistens 73

Differentiering 6/10

IDENTIFICEREDE BRANDVÆRDIER

Officielt kommunikerede værdier Udtrykt af brandet selv

Akademisk forankring Praktisk anvendelighed Tilgængelighed/demokratisering

Enkelhed/klarhed Markedsneutralitet

Implicit til stede Aflæst af adfærd og udtryk

Metodisk gennemsigtighed

Identifikation af brandværdier

brandvju har ikke formuleret et samlet værdisæt i form af en navngivet liste ("vores værdier"). Materialet viser i

stedet et sæt kerneprincipper, som optræder eksplicit i løbende tekst og sidetitler, og som derfor må betragtes

som officielt kommunikerede enkeltværdier snarere end et samlet værdigrundlag. Hertil kommer enkelte værdier,

der kun kan udledes af adfærd og produktvalg uden at være formuleret direkte.

Officielt kommunikerede værdier: akademisk forankring ("veldokumenterede og fagligt anerkendte" modeller),

praktisk anvendelighed ("fra brandanalyse til konkrete handlinger"), tilgængelighed/demokratisering ("alle

virksomheder fortjener adgang til et mere kvalificeret brandarbejde"), enkelhed/klarhed ("let at forstå", "klarhed,

der kan arbejdes videre med") og markedsneutralitet (fungerer på tværs af B2B og B2C, brancher og markeder).

Implicit til stede: ydmyghed over for egen rolle (platformen betoner selv, at den ikke erstatter menneskelig

vurdering eller strategisk ansvar) samt gennemsigtighed i metode (viljen til at navngive de 13 modeller og 5

dimensioner frem for at sælge en "sort boks").

Analyse per værdi

Akademisk forankring. Betyder i denne kontekst, at brandvju ønsker at adskille sig fra løst funderede AI-

værktøjer ved at henvise til anerkendte modeller (Brand Identity Prism, arketypelære m.fl.). Værdien er

dokumenteret gennem selve produktstrukturen, de 13 modeller og 15 analyseafsnit er et konkret bevis, ikke kun

en påstand. Den er moderat differentierende: den adskiller brandvju fra rent generative konkurrenter som
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Branding5 og Aida Social, men er mindre unik over for traditionelle rådgivningshuse, hvor akademisk forankring er

branchenorm. Konsistensen er høj, da begrebsapparatet går igen i produktbeskrivelse, slogans og

analysestruktur.

Praktisk anvendelighed. Betyder, at analyse skal føre til handling frem for at ende i en rapport. Dokumenteret

gennem konkrete funktioner (Anbefalinger med Impact/Effort-matrix, 12-måneders plan, tre prioritetsniveauer)

og gennem produktkæden, hvor BrandCheck-svagheder kan sendes direkte til BrandWriter. Dette er et af de

stærkest handlingsunderbyggede løfter i materialet. Differentieringen er reel over for traditionel

strategirådgivning, men svækkes af, at flere konkurrenter (Branding5, dreamtrue.ai) positionerer sig tilsvarende

på hastighed fra indsigt til handling.

Tilgængelighed/demokratisering. Betyder, at brandarbejde skal være muligt for virksomheder uden

bureaubudget. Dokumenteret konkret gennem prismodellen (gratis introduktionsanalyse, 249 kr./måned) og

eksplicit i teksten ("ikke forbeholdt store bureauforløb"). Dette er den mest differentierende værdi i settet, fordi

konkurrentfeltets prisniveau (Tracksuit, Latana i titusindvis af dollar årligt) ligger markant over brandvjus.

Konsistensen er høj: prispunkt, målgruppebeskrivelse og slogans peger samme vej.

Enkelhed/klarhed. Betyder, at fagsprog oversættes til hverdagssprog for en målgruppe, hvor brandarbejdet er

bibeskæftigelse. Dokumenteret delvist gennem tone-of-voice (korte sætninger, konkrete eksempler) og

sloganet "skabt til hverdagen". Differentieringen er lav, da klarhed er et næsten universelt løfte i kategorien.

Konsistent med den øvrige kommunikation, men ikke et særpræg i sig selv.

Markedsneutralitet. Betyder, at platformen hævder at fungere uafhængigt af branche og marked. Dette er en

påstand snarere end en dokumenteret værdi i det foreliggende materiale; der er ikke belæg for, hvordan

neutraliteten konkret forvaltes metodisk. Den fungerer mere som et salgsargument for bureaukunder end som en

brandværdi med selvstændig identitetsbærende kraft.

Purpose-autenticitetsvurdering

brandvju kommunikerer et eksplicit purpose: "Vi tror på, at alle virksomheder fortjener adgang til et mere

kvalificeret brandarbejde." Purpose er i betydelig grad forankret i forretningsmodellen, ikke kun i

kommunikationen. Freemium-strukturen, det lave prispunkt og den eksplicitte kontrast til "dyr, dygtig rådgivning"

(hvor alternativet "ofte er ingenting") viser en sammenhæng mellem erklæret formål og faktisk produktdesign.

Det svækker ikke autenticiteten, at virksomheden samtidig har en kommerciel interesse i at sænke

adgangsbarrieren, da de to interesser her falder sammen.

Purpose er dog ikke fuldt afprøvet, fordi virksomheden er i tidlig fase, uden verificeret CVR-historik og uden

ekstern dokumentation af reel effekt på "flere virksomheders" brandarbejde. Purpose hviler derfor på en

sammenhængende hensigt og et konsistent produktdesign, men mangler endnu det tredjeparts-bevislag, der

ville gøre det fuldt afprøvet (kundecases, effektdata, uafhængig evaluering).
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Differentieringsmæssigt er purpose moderat stærkt. Demokratisering af brandarbejde er ikke en generisk

kategoripåstand, konkurrentfeltet af survey-baserede trackere (Tracksuit, Latana, Behavio) positionerer sig på

kvantitativ måling og enterprise-troværdighed, ikke på tilgængelighed for små marketingfunktioner. Samtidig er

"demokratisering af en professionel disciplin via teknologi" et mønster, der går igen i store dele af SaaS-

kategorien generelt, hvilket trækker purpose fra unikt mod kategoritypisk.
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Typisk niveau for dette afsnit er 58 (median af 55 analyserede brands, i branchen IT & software). Jeres brand ligger klart over. I ligger

foran alle de konkurrenter, I selv har analyseret, i dette afsnit. Siden sidste analyse er jeres position flyttet fra over til klart over.

Kultur 7,8/10

Fysik 6/10

Relation 7/10

Refleksion 6,3/10

Selvbillede 4,8/10

Personlighed 7,5/10

Prisme-sammenhæng 71

Fysik

Det visuelle fundament er veldokumenteret, men tyndt i omfang. Ordmærket "brandvju" med den karakteristiske

vægtkontrast mellem det fede "brand" og det lettere "vju" er det eneste egentlige distinctive asset, der kan

verificeres. Farvepaletten (den mørke blå #1D2A44  som primærfarve, terracotta/rust #D46A4A  som

sekundær) signalerer en seriøs, analytisk tone snarere end teknologisk futurisme, hvilket stemmer med

positioneringen som fagligt funderet platform. Typografien, Manrope, er en moderne, geometrisk sans-serif, der

understøtter indtrykket af klarhed og system. Der kan ikke vurderes på forsidebilledsprog, da intet billede kunne

bedømmes, og det samlede fysiske udtryk hviler derfor næsten udelukkende på logo, farve og typografi. Det er et

konsistent, men spinkelt fundament; der mangler belæg for et bredere visuelt sprog (ikonografi, grafiske

mønstre, UI-stil i produktet), som kunne understøtte facetten yderligere.

Personlighed

Personligheden er den tydeligste og mest sammenhængende facet i materialet. Tone-of-voice-analysen (afsnit

2) viser en markant formel, seriøs og saglig stemme med høj enkelhed (klarhed 8) men lav distinktivitet (4,5). Den

dominerende arketype Sage (9) underbygges direkte af sprogbrug som "akademisk forankret",

"veldokumenterede og fagligt anerkendte modeller" og sektionsoverskrifter som "Klarhed, der kan arbejdes

videre med". Creator-elementet (7) kommer til udtryk gennem det systematiske opbygningsarbejde (13 modeller,

5 dimensioner, 15 afsnit), mens Everyman-træk (6) ses i den nøgterne, hverdagsnære formulering ("Skabt til

hverdagen") og den eksplicit demokratiserende tilgang. Personligheden er rolig, rådgivende og metodisk, uden

humor eller følelsesladet sprog, hvilket er konsistent gennem alle undersøgte tekststykker.

Kultur

Værdigrundlaget er eksplicit formuleret og gennemgående i materialet: akademisk forankring, praktisk

anvendelighed, tilgængelighed/demokratisering og markedsneutralitet går igen på tværs af slogans,

produktbeskrivelser og purpose-formulering. Purpose-sætningen "alle virksomheder fortjener adgang til et mere

kvalificeret brandarbejde" fungerer som kulturelt omdrejningspunkt og genfindes i den konkrete prismodel
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(priser fra 249 kr./måned, gratis introduktionsanalyse) og i det eksplicitte modsætningsforhold til "dyr, dygtig

rådgivning". Kulturen har dermed en næsten ideologisk kant af demokratisering, der er usædvanlig stærk for en

B2B-softwareplatform. Svagheden er, at kulturen primært dokumenteres gennem tekst og ikke gennem handling,

der kan efterprøves uafhængigt, bortset fra selve prissætningen, som faktisk underbygger løftet.

Relation

Relationen til målgruppen er tydeligt defineret som rådgivende og faciliterende, ikke erstattende: "Platformen er

ikke bygget til at erstatte menneskelig vurdering eller strategisk ansvar, men til at give et stærkere fagligt

grundlag." Dette suppleres af gruppesessionsfunktionen, hvor "uenigheden synlig med det samme og samles til

én beslutning, alle har set blive til" – et konkret eksempel på en relation bygget på facilitering af konsensus frem

for top-down ekspertise. Flerbrugerfunktionen (administrator-godkendelse, delte credits) peger på en relation,

der er tænkt kollaborativt og teambaseret snarere end individuel. Relationen er dermed konsistent med

Sage/Everyman-personligheden: en rådgiver, der arbejder sammen med brugeren, ikke ovenfra. Der mangler dog

belæg for den løbende relation efter køb (kundeservice, support, community), hvilket ikke kan vurderes på det

dækkede materiale.

Refleksion

Det billede, brandet projicerer af sin bruger, er tydeligt: en kommunikations- eller marketingansvarlig i en mindre

organisation, hvor brandarbejde er "én eller få personers deltidsansvar", og som ikke har adgang til "dyr, dygtig

rådgivning". Citatet "Alternativet for dem er ikke dyr, dygtig rådgivning – det er ofte ingenting" tegner brugeren

som ressourcebevidst, underprioriteret, men ambitiøs på fagets vegne. Samtidig henvender platformen sig til

bureauer og konsulenter som en sekundær brugertype, der reflekteres som professionel, der ønsker hurtig,

dokumenterbar analyse ("Dine kunders brands, analyseret på en eftermiddag"). De to brugerbilleder er

forskellige, men ikke modstridende, da begge primært værdsætter effektivitet og fagligt grundlag frem for status.

Selvbillede

Selvbilledet, altså hvad brugeren forventes at føle ved brug af platformen, kan kun delvist udledes af det

tilgængelige materiale. Sloganet "Din vurdering. Et stærkere grundlag." og "Klarhed, der kan arbejdes videre med"

antyder en følelse af øget sikkerhed og faglig legitimitet snarere end kreativ inspiration eller status. Brugeren

forventes at føle sig bedre rustet og mere kompetent i beslutninger, der ellers kunne føles usikre eller

underprioriterede. Dette er en rimelig, men indirekte udledning, da materialet ikke indeholder egentlige

brugerudsagn eller testimonials, der direkte bekræfter den emotionelle oplevelse – de eneste citater, der findes,

er markeret som fiktive eksempelstemmer i hjemmesidens eget materiale.

Balance og prisme-sammenhæng
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Prismen er skævt fordelt: Personlighed, Kultur og Relation er stærkt og eksplicit dokumenterede og trækker i

samme retning, en fagligt tung, demokratiserende rådgiverprofil. Fysik er til stede, men tynd i omfang, og

Refleksion og Selvbillede hviler på udledning fra sparsomt materiale frem for direkte dokumentation. Der er ingen

indbyrdes modsætninger mellem facetterne, hvilket giver en oplevelse af sammenhæng, men balancen er ujævn,

fordi de "indre" facetter (kultur, personlighed) er langt bedre underbygget end de "ydre" (fysik, refleksion,

selvbillede). Dette er typisk for en relativt ung platform, hvor det verbale identitetsarbejde er modnet hurtigere

end det visuelle og det brugeroplevede.
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Typisk niveau for dette afsnit er 53 (median af 55 analyserede brands, i branchen IT & software). Jeres brand ligger klart over. I ligger

foran alle de konkurrenter, I selv har analyseret, i dette afsnit.

Verbale assets 6/10

Logo-konsistens 7/10

Billedstil-konsistens 7,7/10

Farvepalet-særpræg 5,9/10

Samlet asset-styrke 6,6/10

Typografi-konsistens 6,3/10

Logo

Logoet er et ordmærke, der staver "brandvju" i to vægtmæssigt kontrasterende dele: "brand" i extrabold og "vju" i

regular/medium. Det er en enkel, minimalistisk løsning med tydelig typografisk signatur, og konstruktionen giver

et genkendeligt greb, der adskiller sig fra et rent neutralt firmanavn. Materialet dokumenterer kun én version af

logoet (det fulde wordmark), og der er intet grundlag i det leverede materiale for at vurdere, hvordan logoet

opfører sig i andre sammenhænge (ikon-variant, monokrom version, applikation på tredjepartsflader). Det

dokumenterede logo er konsistent i sin fremtræden på tværs af de kilder, hvor det optræder, men genkendelighed

uden kontekst svækkes af, at "brand" indgår i selve mærkenavnet. Det gør mærket semantisk gennemsigtigt, men

også sårbart over for forveksling i en kategori, hvor flere konkurrenter og generiske aktører bruger "brand" som

orddel.

Farvepalet

De verificerede farver (#1D2A44  mørkeblå, #D46A4A  terrakotta, #C0392B  rød-orange accent,

#ECE9E2  lys beige) danner en sammenhængende, afdæmpet palet, der går igen i det uploadede materiale:

mørk navy som baggrund, suppleret af orange/koral-accenter og lys creme. Det er en relativt distinkt kombination

i en dansk brandingkontekst, hvor Børsen-kronikken fra brandvju's egen meta-analyse selv dokumenterer, at 43

procent af de undersøgte danske brands bruger blå eller turkis som primærfarve. At navy indgår i brandvju's egen

palet, betyder, at farvevalget ikke er kategorisk særpræget, men kombinationen med den varme terrakotta/koral-

accent giver et afvigende udtryk i forhold til den kategorinorm, brandet selv beskriver. Paletten er konsistent

anvendt på tværs af det uploadede materiale, dog med den rapporterede variation i hvilken accentfarve der

fremhæves fra opslag til opslag.

Typografi

Ifølge sidens CSS anvendes Manrope som webfont til brødtekst, hvilket angives med forbehold, da det ikke er

visuelt verificeret. Logoets typografi bruger en anden, fed sans-serif med vægtkontrast, der adskiller sig fra

brødtekstfonten. Det uploadede materiale beskriver en konsekvent brug af "samme skrifttype og farveopdeling
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mellem afsnit" i karrusel-indholdet, hvilket peger på et disciplineret typografisk system i det sociale indhold.

Samlet set er der belæg for en vis typografisk konsistens, men materialet giver ikke grundlag for at vurdere, hvor

distinkt skriftvalget er i sig selv, da Manrope er en udbredt webfont uden stærk kategorital signalværdi.

Billedstil

Det uploadede materiale viser en gennemgående, studiepræget og rent grafisk billedstil: mørk navy som

dominerende baggrund, afrundede ikoner, cirkulære diagrammer (brandrosen), karrusel-format med sidetal og

konsekvent logoplacering. Der er ingen mennesker, produkter eller fysiske miljøer i dette udvalg, hvilket giver et

konceptuelt, "vidensformidlende" udtryk frem for et iscenesat eller dokumentarisk billedsprog. Konsistensen

vurderes høj på tværs af de otte billeder, med kun mindre variation i hvilken accentfarve der fremhæves, og ét

opslag ("Gæt et brand") der afviger med lysere baggrund. Da materialet er organisationens eget udvalgte bedste,

er denne konsistens en øvre grænse snarere end et gennemsnitligt billede af al kommunikation; den

dokumenterede stil er dog genkendelig og adskiller sig fra et mere fotografisk eller menneskecentreret

billedsprog, som ofte ses i B2B-softwarekategorien. Pressefotoet fra Børsen-kronikken (portrætfoto, klassisk

avislayout) ligger uden for brandets eget kontrollerede udtryk og er korrekt læst som redaktionel kontekst, ikke

som brandets visuelle identitet.

Verbale assets

Brandet har et usædvanligt stort antal sloganlignende formuleringer: "Brand Intelligence for Smarter Decisions",

"Den brandstrategiske platform", "Fra brandanalyse til konkrete handlinger", "Tre spørgsmål. Ét samlet

brandarbejde.", "Klarhed, der kan arbejdes videre med", "Din vurdering. Et stærkere grundlag.", "Skabt til

hverdagen" med flere. Flere af disse er dog, ifølge kildematerialet, sektionsoverskrifter, der kun optræder ét sted

hver, hvilket svækker deres status som gennemgående genkendelige verbale assets og nærmere placerer dem

som enkeltstående overskrifter end et fast repertoire. Hovedsloganet "Brand Intelligence for Smarter Decisions"

er det eneste, der er dokumenteret gentaget på tværs af flere sider (logo, sidefod, sektionsoverskrift), og det

fungerer derfor som det egentlige verbale ankerpunkt. Navnet "brandvju" selv, med den stiliserede stavemåde og

det registrerede EU-varemærke, er et stærkt verbalt aktiv i kraft af sin juridiske beskyttelse og særegne stavning,

men bærer samme indbyggede svaghed som logoet: det er semantisk transparent ("brand") kombineret med en

mindre selvforklarende endelse ("vju"), hvilket giver en vis egenart, men ikke en fuldt vilkårlig og dermed stærkt

beskyttet mærkeværdi.

Samlet asset-styrke og systemisk sammenhæng

Assetporteføljen fremstår som et disciplineret, men endnu tyndt system. Farvepalet, billedstil og logoets

typografiske vægtkontrast trækker i samme retning og danner tilsammen et genkendeligt grafisk udtryk, særligt i

det uploadede sociale materiale, hvor konsistensen er høj. Svagheden ligger i bredden: der er kun ét

dokumenteret logo uden variantafprøvning, kun ét gennemgående verbalt anker (hovedsloganet) blandt en

længere liste af enkeltstående overskrifter, og typografiens distinkthed kan ikke vurderes ud over
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brødtekstniveau. Assets arbejder sammen der, hvor de er dokumenteret, men porteføljen er for smal og for lidt

stresstestet på tværs af kontekster (fysiske flader, tredjepartsomtale, varianter) til at bære betegnelsen et fuldt

udbygget, selvstændigt genkendeligt system uden brandnavn og logo som støtte.

Fundet ved automatisk analyse af brandets hjemmeside, målt november 2026
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Typisk niveau for dette afsnit er 62 (median af 55 analyserede brands, i branchen IT & software). Jeres brand ligger over. I ligger foran alle

de konkurrenter, I selv har analyseret, i dette afsnit. Siden sidste analyse er jeres position flyttet fra klart over til over.

Semiotisk klarhed 7,4/10

Kulturel forankring 5,9/10

Semiotisk konsistens 7,3/10

Denotation: hvad brandet eksplicit siger

brandvju erklærer sig selv som "den brandstrategiske platform" og taler i gennemgående faglige termer: analyse,

diagnose, modeller, dimensioner, anbefalinger. Ordmærket staver navnet i to dele med tydelig vægtforskel,

"brand" i extrabold og "vju" i regular/medium, hvilket eksplicit signalerer hierarki mellem de to orddele.

Sprogbrugen understøtter dette direkte: claims som "Gratis 360°-diagnose", "Fra brandanalyse til konkrete

handlinger" og "Klarhed, der kan arbejdes videre med" siger eksplicit, at platformen er et strukturerende,

analytisk værktøj, ikke en kreativ eller kunstnerisk aktør. Det denotative lag er konsistent med den tidligere

konstaterede Sage-arketype og den høje klarhedsscore for tone-of-voice.

Konnotation: hvad brandet antyder

Farvevalget bærer en klar semiotisk dobbelthed. Den mørke marineblå (#1D2A44 ) er i vestlig forretningskultur

stærkt konventionsbundet til tillid, fagligt alvor og institutionel soliditet – en konnotation, der harmonerer fint

med Sage-arketypen og det akademisk forankrede værdisæt. Den varme terracotta/orange-røde accent

(#D46A4A , #C0392B ) bryder med denne konvention: i branding-kategorien er orange-nuancer oftere

forbundet med energi, varme og tilgængelighed snarere end autoritet. Dette kan læses som et forsøg på at

temperere det kølige, konsulenttunge blå med noget mere menneskeligt og imødekommende – en mulig

understøttelse af det erklærede demokratiserings-purpose ("alle virksomheder fortjener adgang"). Det er dog en

hypotese: materialet dokumenterer ikke en eksplicit begrundelse for farvevalget.

Vægtkontrasten i logoet ("brand" tungt, "vju" let) kan associeres til en betydningskæde, hvor det solide,

substantielle ord bærer størst visuel vægt, mens det kortere, mere uformelle "vju" (en afkortning, der visuelt og

lydligt minker om "view") får en lettere, mere tilgængelig finish. Associationen peger mulighedsvis på en position,

der vil kombinere faglig tyngde med et lettilgængeligt blik – i tråd med den kommunikerede balance mellem

"akademisk forankret" og "let at forstå". Igen: en plausibel læsning, ikke en dokumenteret hensigt.

Det flade, minimalistiske formsprog i det uploadede præsentationsmateriale (rene geometriske ikoner, cirkler,

firkanter, rastermønstre) konnoterer digital nøgternhed og systemtænkning snarere end kreativt eller legende

udtryk. Det stemmer overens med platformens selvforståelse som metodisk værktøj. Samtidig er formsproget

visuelt tæt på en bred kategori af SaaS- og konsulentplatforme, hvilket svækker den semiotiske distinkthed, selv

hvor det interne udtryk er konsistent.
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Sprogligt bærer formuleringer som "Tre spørgsmål. Ét samlet brandarbejde." og "Skabt til hverdagen" en retorisk

minimalisme (korte, aforistiske sætninger), der konnoterer kontrol, overblik og ro – en stilistisk markør, der

understøtter Sage-positioneringen, men som også er en udbredt greb i B2B-tekst for konsulent- og SaaS-

produkter og derfor ikke i sig selv særpræget.

Udeladelser: hvad brandet fravælger at vise

I det dækkede materiale er der ingen leg med farve, form eller billedsprog ud over den beskrevne, afdæmpede

palet; der optræder ingen antydning af humor i det visuelle udtryk, hverken i logo, layout eller det uploadede

præsentationsmateriale. Sammenholdt med den tidligere konstaterede lave score på humor/seriøsitet i tone-of-

voice-afsnittet tegner dette et konsistent billede af et bevidst fravalgt register snarere end en tilfældighed. Det

kan læses som et strategisk fravalg af det legende og uformelle til fordel for det autoritative og metodiske.

Der udelades også enhver visuel markør af menneskelighed eller organisationskultur i det brandejede materiale:

ingen billeder af mennesker, kontor eller team optræder i det, der er crawlet eller uploadet (bortset fra det

portrætfoto, der hører til pressestoffet og dermed er tredjepartens redaktionelle ramme, ikke brandets eget

valg). Det styrker indtrykket af et overvejende abstrakt, systemorienteret selvbillede frem for et persondrevet

eller relationelt et. Om dette er bevidst eller blot et udtryk for et tidligt-fase materialeomfang kan ikke afgøres på

det foreliggende grundlag.

Semiotisk konsistens og friktion

Der er en gennemgående, sammenhængende logik mellem det denotative (fagligt, metodisk sprog), det

konnoterede (farvernes og formens nøgterne, systemiske udtryk) og det fraværende (humor, leg, menneskelige

billeder). De tre lag peger i samme retning: et seriøst, strukturerende, autoritativt brand, der forsøger at

temperere sin tyngde med en enkelt varm accentfarve og et let suffiks i navnet. Den friktion, der kan identificeres,

ligger i spændingen mellem det erklærede demokratiserings-purpose ("ikke forbeholdt store bureauforløb") og et

visuelt og sprogligt udtryk, der semiotisk trækker mod det akademiske og institutionelle snarere end det

tilgængelige og uformelle. Semiotikken understøtter dermed positioneringen som fagligt værktøj stærkere, end

den understøtter positioneringen som demokratiserende adgang for alle.

Vurdering af scorerne

Den semiotiske konsistens er høj (7,8), fordi farve, form og sprog konsekvent peger mod samme Sage-prægede,

metodiske selvbillede, uden modstridende visuelle registre i det dækkede materiale. Den semiotiske tydelighed er

ligeledes høj (7,5): budskabet om analytisk autoritet og struktur er umiddelbart aflæseligt uden tvetydighed. Den

kulturelle forankring er moderat (5,8): farvevalget og formsproget trækker på bredt genkendelige vestlige

forretningskonventioner (blå som tillid, minimalisme som professionalisme), men materialet rummer ingen stærkt

distinkte eller kulturelt specifikke tegn, der adskiller brandet fra den brede kategori af digitale konsulent- og

SaaS-platforme.
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Typisk niveau for dette afsnit er 47 (median af 55 analyserede brands, i branchen IT & software). Jeres brand ligger over. I ligger foran alle

de konkurrenter, I selv har analyseret, i dette afsnit.

CEP-dækning 5,8/10

Mental tilgængelighed 4,4/10

Distinctive asset-styrke 4,8/10

Fysisk genkendelighed

Det stærkeste distinctive asset er logoets vægtkontrast: opdelingen af "brand" (ekstra fed) og "vju"

(regulær/medium) i ét ordmærke. Konstruktionen er usædvanlig nok til at kunne fungere som et genkendeligt

mønster, men den er ikke testet i materialet uden logotekst synlig, og dens reelle genkendelighed uden selve

ordet er derfor en hypotese. Genkendelighed: 5,5. Unikhed: 7.

Farvepaletten – mørk navy (#1D2A44 ) kombineret med orange/terrakotta (#D46A4A ) og en rødlig accent

(#C0392B ) – går igen konsekvent på tværs af det uploadede materiale og fremstår som et bevidst og fastholdt

greb snarere end et tilfældigt udvalg. Navy-til-orange-kontrasten er dog en udbredt kombination i tech- og

konsulentbranchen og adskiller sig ikke markant fra kategorinormer. Genkendelighed: 6. Unikhed: 4.

Det grafiske formsprog – flade ikoner, cirkulære diagrammer (brandrosen), karrusel-format med sidetal og fast

venstre-højre-komposition – er konsistent gennemført i det uploadede materiale og kunne i princippet fungere

som et genkendeligt "LinkedIn-slide-udtryk" uden logo. Men stilen ligner generisk B2B-SaaS-

præsentationsæstetik, og dermed er unikheden lav. Genkendelighed: 5. Unikhed: 3.

Brandrosen som navngivet, visuelt motiv (cirkulært diagram) skiller sig ud som et mere specifikt aktiv, fordi det er

en navngivet, tilbagevendende visualiseringsform knyttet til produktet (Brandindeks, Brandrose, Brandharmoni)

og ikke blot et generelt ikon. Genkendelighed: 5,5. Unikhed: 6.

Lyd, duft og smag er ikke relevante for en B2B-softwareplatform og indgår ikke i vurderingen.

Sandsynlig mental genkendelighed

Sprogligt peger materialet på et par tilbagevendende udtryk, der har potentiale som verbale distinctive assets:

"Brand Intelligence for Smarter Decisions" optræder konsekvent som hovedslogan på tværs af sider, og "Fra

brandanalyse til konkrete handlinger" fungerer som et gennemgående løfte. Disse fraser er gentaget nok til at

kunne bygge association, men de er også forholdsvis beskrivende og kategoriske frem for distinktive i ordvalg –

"brand intelligence" og "smarter decisions" er brede, generiske kategoritermer, som andre aktører i feltet (brand

tracking, AI-drevne indsigtsværktøjer) plausibelt kunne bruge om sig selv.
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Det mest distinktive verbale element er snarere "FAGLIG FREDAG" som tilbagevendende indholdsformat på

LinkedIn og kronikformatet i Børsen knyttet direkte til Martin Ove Rasmussens person. Det skaber en mulig mental

kobling mellem afsender og et fast tilbagevendende touchpoint, men er kun observeret i få eksempler og kan ikke

på dette grundlag kaldes et gennemført, etableret aktiv.

Associationsnetværket omkring brandet synes på det foreliggende at hænge tættere sammen med

grundlæggerens personlige profil (Martin Ove Rasmussen, tidligere CEO, bestyrelsesformand i Pentia) end med

selve brandvju-navnet eller dets visuelle udtryk. Det svækker sandsynligheden for, at genkendelse kan ske uden

logo og uden personnavn.

Category Entry Points (CEP)

Brandet arbejder aktivt med mindst to tydelige CEP'er i det dækkede materiale. Den første er "jeg skal lave en

brandanalyse, men har ikke budget til et bureau" – eksplicit adresseret gennem freemium-modellen og

formuleringer som "Brandstrategi skal ikke være forbeholdt store bureauforløb". Den anden er "jeg skal

dokumentere eller underbygge en brandbeslutning over for ledelsen/bestyrelsen" – adresseret gennem

funktioner rettet mod ledere og bestyrelsespræsentationer samt bureausiden ("Dine kunders brands, analyseret

på en eftermiddag"). Begge CEP'er er relevante for målgruppen og rimeligt differentierende, fordi de taler til et

ressourcesvagt segment, som survey-baserede konkurrenter med høje prispunkter ikke adresserer.

En tredje, nyere CEP ses i Brandfeltet-initiativet: "jeg vil forstå, hvordan min branche/kategori ser ud

sammenlignet med andre" – en benchmark- og indsigtsbehov, som meta-analysen og PR-omtalen i Børsen aktivt

bygger op omkring. Denne CEP er potentielt stærk, fordi den er svær for konkurrenter at kopiere uden samme

datamængde, men den er endnu kun etableret gennem ét PR-gennembrud og kan ikke på dette grundlag kaldes

en fast ejet position.

En CEP, der i det dækkede materiale fremstår underudnyttet, er situationen "jeg skal re-brande eller forny

brandet, og jeg ved ikke, hvor jeg skal starte" – altså et mere forandringsorienteret behov end det diagnostiske.

Platformens egen beskrivelse er næsten udelukkende diagnostisk og analytisk ("forstå", "analysere", "klarhed"),

hvilket efterlader det mere handlingsrettede transformationsbehov mindre tydeligt adresseret, selvom

anbefalingsmodulet reelt peger den vej.

Samlet vurdering

De distinctive assets, der kan identificeres på det dækkede grundlag, er få og af moderat snarere end høj styrke.

Logoets vægtkontrast og brandrosen som visuelt motiv er de mest lovende kandidater, men ingen af dem når en

genkendelighed, der kan kaldes stærk uden videre testning, og det samlede associationsnetværk hænger i vid

udstrækning sammen med grundlæggerens personlige profil frem for selve brandet. CEP-arbejdet er til gengæld

tydeligere: to kernebehov (adgang til billig, kvalificeret brandanalyse; dokumentation over for ledelse) ejes aktivt

og differentierende, og et tredje (branchebenchmark via Brandfeltet) er under opbygning med reelt PR-

momentum.
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TYPISKE INDGANGE FOR BRANDANALYSE OG BRANDUDVIKLING

Udledt af 4 analyserede brands og offentlig omtale, version 2. nov. 2026.

Listen viser, hvad der er typisk i kategorien, ikke hvad dit brand gør.

når virksomheden skal lancere et nyt brand eller repositionere sig til en ny kategori 5 omtalekilder

Brandet nævnes

når virksomheden skal repositionere sig og den nuværende tone ikke længere passer til strategien

1 brand · 3 omtalekilder Brandet nævnes

når jeg skal vurdere en konkurrents brandposition 3 brands Brandet nævnes

når jeg skal onboarde et nyt teammedlem på vores brand 2 brands Brandet nævnes

når jeg skal tjekke, om mit indhold er on-brand, før det publiceres 2 brands Brandet nævnes

når jeg overvejer at skifte brandbureau og vil have et uafhængigt billede af mit brand 2 brands Brandet nævnes

når jeg skal forberede mig til et møde med et bureau og vil kende brandets tilstand 2 brands

Fuld kant: udledt af brands’ egen kommunikation eller offentlig omtale.

Grøn flade: brandet er med i dokumentationen for indgangen. Markeringen er analysens egen vurdering i afsnit 7 af, om brandet ejer

situationen (ejer, ejer delvist eller ejer ikke). »Nævnes« betyder, at brandet er med i dokumentationen uden en vurdering af ejerskab.

DET NÆVNER ANALYSEN SELV Situationer fra afsnittets egen tekst, med citat

når jeg skal lave en brandanalyse, men ikke har budget til et bureau

»jeg skal lave en brandanalyse, men har ikke budget til et bureau«

når jeg skal dokumentere eller underbygge en brandbeslutning over for ledelsen eller bestyrelsen

»jeg skal dokumentere eller underbygge en brandbeslutning over for ledelsen/bestyrelsen«

når jeg vil forstå, hvordan min branche eller kategori ser ud sammenlignet med andre

»jeg vil forstå, hvordan min branche/kategori ser ud sammenlignet med andre«

Indgangene (CEP) er læst ud af brandets egen kommunikation og offentlig omtale, ikke af købernes hukommelse. En egentlig måling af

mental tilgængelighed kræver køberundersøgelser.

Funktionelt
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Typisk niveau for dette afsnit er 59 (median af 55 analyserede brands, i branchen IT & software). Jeres brand ligger klart over. I ligger

foran alle de konkurrenter, I selv har analyseret, i dette afsnit.

Troværdighed 6,5/10

Relevans for målgruppe 7,7/10

Positioneringsklarhed 7,4/10

Strategisk holdbarhed 5,3/10

Differentiering fra
konkurrenter

6,7/10

KONKURRENTLANDSKAB

Tracksuit

Survey-baseret, always-on kvantitativ brand tracking til enterprise-kunder med store budgetter

Ikke vurderet. Analysér konkurrenten for at få den målt.

Behavio

Adfærdsvidenskabsbaseret, survey- og reaktionstidsbaseret brand tracking for store internationale brands

Ikke vurderet. Analysér konkurrenten for at få den målt.

Branding5

Lynhurtigt AI-genereret positioneringsværktøj til startups og konsulenter

I ligger foran Branding5 i positionering · målt i jeres egen konkurrentanalyse, 2. nov. 2026

Branding5s egen position: „Et prisfokuseret, hurtigt AI-værktøj til brandpositionering og marketingstrategi for

iværksættere og SMV'er, kommunikeret konsekvent via tidskontrast (minutter vs. måneder) og prissammenligning med

bureauer og konsulenter“ · fra jeres egen konkurrentanalyse, 2. nov. 2026

Branding5s gab: et mindre gab mellem sagt og vist

Hvidt rum ifølge analysen af Branding5: Broen mellem engangsgenereret strategi og løbende opfølgning på, om brandet lever op

til positioneringen over tid, er ubesat af de navngivne konkurrenter. Et stærkere eksternt bevisgrundlag for kvaliteten af AI-

output (uafhængige casestudier, målbare resultater) er også et ubesat rum.

dreamtrue.ai

Strategisprint-platform der komprimerer klassiske strategiprocesser til ugelange forløb for bureauer og konsulenter

I ligger foran dreamtrue.ai i positionering · målt i jeres egen konkurrentanalyse, 2. nov. 2026

dreamtrue.ais egen position: „Et AI-drevet research-, analyse- og leveranceværktøj med standardiserede

konsulentskabeloner og stærkt sikkerhedsfokus, rettet mod boutique-rådgivere, men funktionelt anvendeligt af enhver

strategisk analysefunktion.“ · fra jeres egen konkurrentanalyse, 2. nov. 2026

dreamtrue.ais gab: et mindre gab mellem sagt og vist

Hvidt rum ifølge analysen af dreamtrue.ai: Position som den platform, der konkret beviser bevaret metodeintegritet frem for blot

at hævde den, samt mulighed for at gøre TRUE Quadrant til et selvstændigt, ejet metode-varemærke i kategorien.

theaida.ai

Autonom indholdsproduktion og -publicering drevet af AI, ikke diagnostik

I ligger foran Aida i positionering · målt i jeres egen konkurrentanalyse, 2. nov. 2026

Aidas egen position: „En AI-drevet marketingafdeling bygget omkring en privat, akkumuleret brandprofil (Brand Brain),

der autonomt producerer og publicerer indhold på tværs af kanaler til et lavt prispunkt for solo-founders, SMV'er og

bureauer.“ · fra jeres egen konkurrentanalyse, 2. nov. 2026

Aidas gab: intet gab mellem sagt og vist

Stærkt
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Hvidt rum ifølge analysen af Aida: Tydeligere ejerskab af 'data-suverænitet over for delte AI-modeller' som hovedbudskab uden

for enterprise-siden; en dedikeret bureaupositionering omkring white-label-funktionen; og udbygning af 'Spotlight' (synlighed i

AI-assistenters anbefalinger) til en selvstændig kategoriposition omkring AI-søgesynlighed, som endnu er underkommunikeret.

WHITE SPACE: Krydsfeltet mellem lavpris-tilgængelighed og metodisk diagnostisk dybde: ingen navngiven konkurrent kombinerer

gennemsigtig lavprismodel med bred multimodel-analyse rettet mod deltids-brandansvarlige i mindre B2B-organisationer

Overordnet vurdering

Positioneringen er usædvanligt klar for en mikrovirksomhed i en tidlig fase (positioneringsklarhed 7,8), og der er

stort set intet gab mellem det, brandet siger om sig selv, og det, kommunikationen faktisk leverer. brandvju

positionerer sig eksplicit som "den brandstrategiske platform", der demokratiserer professionelt brandarbejde

ved at gøre det tilgængeligt for virksomheder uden bureaubudget eller dedikeret brandfunktion. Det centrale

fund er, at denne positionering er reelt forankret i et konkret produkt, en gennemsigtig prismodel og en navngiven

stifterprofil, hvilket giver den en troværdighed, der rækker ud over markedsføringsretorik. Samtidig viser

materialet, at positioneringen i vid udstrækning hviler på én person og én metodefortælling, hvilket rejser

spørgsmål om holdbarheden over tid.

Eksplicit versus reel positionering

Det eksplicitte positioneringsløfte er formuleret direkte: "Brandstrategi skal ikke være forbeholdt store

bureauforløb eller virksomheder med store marketingafdelinger," suppleret af hovedsloganet "Brand Intelligence

for Smarter Decisions" og claimet "Fra brandanalyse til konkrete handlinger". Det tegner et billede af en

tilgængelig, handlingsorienteret platform, der bygger bro mellem akademisk brandteori og hverdagens

ressourceknaphed.

Den reelle positionering, som den fremtræder i produktarkitekturen (13 modeller, 15 analyseafsnit, Impact/Effort-

matrix, BrandCheck, Finder-assistenter) og i prismodellen (gratis introduktion, 249 kr./måned), stemmer overens

med dette løfte. Kronikken i Børsen og Brandfeltet 2026-analysen understøtter positioneringen yderligere ved at

demonstrere metodisk substans og give stifteren en tyngde som brandfaglig kommentator, ikke blot

softwareleverandør. Der er på dette grundlag intet gab mellem det udtalte og det udviste: brandet praktiserer

selv den klarhed og handlingsorientering, det sælger.

Differentiering, troværdighed, relevans og holdbarhed

Differentieringen fra konkurrenter (6,8) er reel, men ujævnt fordelt. Den tydeligste differentiering ligger i

metodevalget: brandvju analyserer eksisterende brandudtryk frem for at indsamle forbrugerdata via

spørgeskemaer, hvilket adskiller platformen fra de survey-baserede trackere i kategorien. Dette er et ægte

metodisk særpræg, ikke blot et kategorikrav. Omvendt er elementer som "akademisk forankring",

"markedsneutralitet" og "handlingsorienterede anbefalinger" nærmere fælles hygiejnekrav, som flere AI-drevne

positioneringsværktøjer også gør krav på.
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Troværdigheden (7,2) understøttes solidt af konkrete beviser: en navngivet stifter med dokumenteret

brancheerfaring, et registreret EU-varemærke, en gennemsigtig og lav prismodel uden skjulte bindinger, samt

ekstern omtale i Børsen og Kforum. Samtidig svækkes troværdigheden en smule af, at platformens tekniske

fundament (sprogmodellen) omtales varsomt og ikke eksplicit, hvilket Kforum-artiklens kritiske vinkel netop har

udfordret.

Relevansen for målgruppen (7,5) er høj, fordi positioneringen rammer en veldefineret smerte:

kommunikationschefer og marketingansvarlige, for hvem brandarbejde er et deltidsansvar, og hvor alternativet

ifølge materialet selv "ikke er dyr, dygtig rådgivning – det er ofte ingenting". Dette er en skarpt formuleret

målgruppeindsigt, der giver positioneringen konkret relevans frem for generisk tiltrækningskraft.

Holdbarheden over tid (5,0) er positioneringens svageste punkt. Den metodiske differentiering (analyse af udtryk

frem for survey-data) kan i princippet kopieres af konkurrenter med tilstrækkelig teknologisk kapacitet, og flere af

de angivne konkurrenter bevæger sig allerede ind i AI-genereret brandstrategi. Positioneringen er desuden tæt

bundet til én stifters personlige troværdighed og netværk, hvilket gør den sårbar, hvis afhængigheden af

enkeltpersoner ikke afløses af en bredere organisatorisk forankring.

Kategoriramme

brandvju beder om at blive sammenlignet med "brandstrategiske platforme" eller "brand intelligence-værktøjer",

en kategori der ligger mellem to etablerede felter: kvantitativ brand tracking (survey-baseret måling af

forbrugeropfattelse over tid) og AI-genereret positioneringsrådgivning (hurtig, automatiseret

strategiproduktion). brandvju placerer sig som en tredje vej: diagnostisk, metodebaseret analyse af brandets

eget udtryk, omsat til prioriterede handlinger. Dette er en reel kategorimæssig nicheposition snarere end et

forsøg på at konkurrere direkte med enten tracking-kategorien eller den rene AI-genereringskategori.

Positioneringslandskab

Tracksuit og Latana ejer positionen som kvantitativ, always-on brand tracking til større virksomheder med

betydelige budgetter; begge er kapitaltunge og enterprise-orienterede, hvilket står i skarp kontrast til brandvjus

lavprismodel og diagnostiske fokus. Brandwatch ejer enterprise-niveauet for social listening og consumer

intelligence med store, navngivne partnerskaber, et felt brandvju slet ikke konkurrerer i. Behavio er metodisk

tættest på brandvju i ambitionen om dybere indsigt, men forbliver kvantitativt og survey-baseret og betjener

markant større, internationalt kendte kunder. Branding5 ejer positionen som lynhurtigt, AI-genereret

positioneringsværktøj for startups, hvilket overlapper med brandvjus tilgængelighedsløfte, men uden den

diagnostiske dybde på 13 modeller. dreamtrue.ai og theaida.ai ejer hver deres nicher (strategisprint-

transformation henholdsvis automatiseret indholdsproduktion), der ligger længere fra brandvjus diagnostiske

kerne.
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Et ubesat rum ligger i krydsfeltet mellem lavpris-tilgængelighed og metodisk dybde: ingen af de navngivne

konkurrenter kombinerer en gennemsigtig, lav prismodel med en bred, multimodel-diagnostisk analyse rettet

mod ressourcesvage B2B-organisationer. Dette rum besætter brandvju allerede delvist, men det er ikke befæstet

af stærke distinctive assets (jf. tidligere afsnits lave score på 4,8), hvilket betyder, at rummet er

indholdsmæssigt, men endnu ikke visuelt eller mentalt sikret.

AFSTAND TIL ØNSKET PROFIL

Ønsket referenceramme: Brandanalyse og -diagnose for små og mellemstore virksomheder.

Ønsket primær differentiering: brandvju leverer en systematisk, gentagelig branddiagnose, der dækker hele
brandets tilstand og følger op over tid.

Den nuværende positionering er veldokumenteret og intern konsistent, forankret i produkt, pris og stifterprofil, og

den kommunikerer tydeligt demokratisering af brandarbejde uden bureaubudget. Den ønskede positionering

skærper referencerammen til systematisk, gentagelig branddiagnose for SMV-marketingmedarbejderen og lægger

vægt på metodens kontinuitet frem for dens tilgængelighed. Afstanden handler primært om præcision i målgruppe

og differentiering - fra bred tilgængelighed til en specifik fagperson med et specifikt, tilbagevendende behov.

Ønsket profil sat 3. november 2026

Stærkt



Side 37 af 5610. november 2026

Position mod jeres analyserede konkurrenter

Sammenligningen bygger på jeres egne analyser af konkurrenterne, afsnit for afsnit. "Foran" kræver en tydelig forskel i afsnittet;

små forskelle regnes som på niveau. Afsnit, hvor en konkurrent er foran jer, er jeres mest oplagte indsatsområder, og afsnit, hvor I

er foran, er forspring, der er værd at forsvare.

Aida

Aida er ikke foran jer i noget afsnit.

I er foran i 12 afsnit: Brandarketype, Brandværdier, Brand Identity Prism, Brand assets og genkendelighed, Semiotisk

brandanalyse, Distinctive assets og mental tilgængelighed, Positionering, kategori og differentiering, Målgruppematch,

Employer Brand Proposition, Narrativ analyse, Digital og kanal-eksekvering, Brandharmoni og intern konsistens.

I ligger på niveau i 1 afsnit.

Branding5

Branding5 er ikke foran jer i noget afsnit.

I er foran i 12 afsnit: Brandarketype, Tone-of-Voice, Brandværdier, Brand Identity Prism, Brand assets og genkendelighed,

Semiotisk brandanalyse, Distinctive assets og mental tilgængelighed, Positionering, kategori og differentiering, Employer Brand

Proposition, Narrativ analyse, Digital og kanal-eksekvering, Brandharmoni og intern konsistens.

I ligger på niveau i 1 afsnit.

dreamtrue.ai

dreamtrue.ai er ikke foran jer i noget afsnit.

I er foran i 12 afsnit: Brandarketype, Brandværdier, Brand Identity Prism, Brand assets og genkendelighed, Semiotisk

brandanalyse, Distinctive assets og mental tilgængelighed, Positionering, kategori og differentiering, Målgruppematch,

Employer Brand Proposition, Narrativ analyse, Digital og kanal-eksekvering, Brandharmoni og intern konsistens.

I ligger på niveau i 1 afsnit.
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Typisk niveau for dette afsnit er 60 (median af 55 analyserede brands, i branchen IT & software). Jeres brand ligger klart over. Blandt de

konkurrenter, I selv har analyseret, ligger ingen foran jer i dette afsnit; Branding5 ligger på niveau med jer.

Kanal/målgruppe-match 6,7/10

Målgruppeklarhed 7,8/10

Kommunikationsafstemning 7,1/10

Målgruppeklarhed

brandvju taler til en veldefineret og konsekvent beskrevet målgruppe: den enkeltperson eller lille gruppe, der har

brand-, marketing- eller kommunikationsansvar i en mindre eller mellemstor virksomhed, ofte som deltidsopgave

blandt mange andre ansvarsområder. Formuleringer som "brandet er én eller få personers deltidsansvar" og

"alternativet for dem er ikke dyr, dygtig rådgivning – det er ofte ingenting" peger præcist på denne person frem for

en bredere organisation. Dertil kommer en eksplicit sekundær målgruppe: bureauer og konsulenter, der får en

særskilt side og en pointe om at kunne analysere "dine kunders brands, analyseret på en eftermiddag".

Markedsneutraliteten (B2B som B2C, alle brancher) brydes dog delvist af, at det konkrete sprog i materialet –

deltidsansvar, begrænsede budgetter, fravær af store marketingafdelinger – tegner et tydeligere billede af en

B2B-professionel i en ressourcesvag organisation end af en bred, udifferentieret brugergruppe.

Målgruppebilledet er derfor klart defineret (7,8), men rummer en vis bredde mellem de to hovedsegmenter

(brandejere og bureauer/konsulenter), som kommunikationen ikke altid holder tydeligt adskilt.

Beslutningstager eller bruger

I den konkrete B2B-kontekst, hvor platformen sælges til virksomheder og professionelle, er beslutningstager og

bruger i praksis samme person: kommunikationschefen eller marketingansvarlige, der både vælger værktøjet og

selv bruger det i hverdagen. Der er ingen tydelig adskillelse mellem en indkøbsfunktion og en brugerfunktion,

sådan som man ofte ser i enterprise-software, hvor IT-indkøb og slutbruger er forskellige roller. Lavprismodellen

(gratis introduktionsanalyse, 249 kr./måned) understøtter dette: beløbet er lavt nok til, at den enkelte

marketingansvarlige kan beslutte sig uden længere godkendelsesproces, hvilket gør vedkommende til både

beslutningstager og bruger i samme øjeblik. For bureausegmentet gælder samme logik: konsulenten, der vælger

platformen, er også den, der bruger den i kundearbejdet. Kommunikationen taler altså samlet set til begge roller,

fordi de reelt er forenet i én person.

Kommunikationsafstemning

Sprog, tone og billedsprog er godt afstemt med den primære målgruppe, men det bredere ambitionsniveau

skaber en mindre spænding. Det direkte, handlingsorienterede og jargonfri sprog ("Skabt til hverdagen", "Klarhed,

der kan arbejdes videre med") rammer præcist en travl, ressourcesvag kommunikationsansvarlig, der ikke har tid

til tung metodeteori. Samtidig signalerer referencer til "13 anerkendte modeller", Brand Identity Prism og semiotik

en faglig tyngde, der henvender sig til en mere metodisk bevidst bruger – en dobbelthed, der fungerer, fordi
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materialet konsekvent oversætter modellerne til hverdagssprog. Svagheden ligger i afstemningen mellem de to

hovedsegmenter: sproget til bureauer ("analyseret på en eftermiddag") lægger vægt på effektivitet og

skalerbarhed i kundearbejde, mens sproget til den enkelte brandejer lægger vægt på tilgængelighed og

demokratisering af brandarbejde. De to budskaber modsiger ikke hinanden, men de taler til forskellige

motivationer, uden at materialet tydeligt folder forskellen ud på separate rejser. Der er ingen tegn i det dækkede

materiale på, at kommunikationen taler til én køber, mens produktet reelt sælges til en anden; målgruppefriktion i

klassisk forstand ses ikke.

Kanal-målgruppe-match

LinkedIn som primær kanal er et solidt match til en B2B-målgruppe af marketing- og

kommunikationsprofessionelle, og indholdet (Brandfeltet 2026, meta-analysen, benchmark-data) er egnet til at

tiltrække netop denne faggruppe. Omtalen i Bureaubiz, Copenhagen Review of Communication og Børsen

rammer ligeledes brancherelevante medier, hvor målgruppen færdes. Svagheden er rækkevidden: et lavt følgertal

(25, forældet øjebliksbillede) og en tilstedeværelse, der primært drives via stifternes personlige profiler frem for

en selvstændig virksomhedskanal, betyder, at kanalvalget er rigtigt, men udbredelsen endnu begrænset. Sociale

medier i bredere forstand er ikke dækket af denne analyse, hvilket betyder, at det fulde kanalbillede – ud over

LinkedIn og presseomtale – ikke kan vurderes på dette grundlag.

Uudnyttede segmenter

Materialet antyder selv et segment, der endnu ikke er tydeligt udfoldet i kommunikationen: ledere og bestyrelser,

nævnt i relation til "bestyrelse og ledelsespræsentationer", men uden at dette segment har eget sprog, eget

værdiløfte eller egne kontaktpunkter i det dækkede materiale. Det fremstår som en antydet mulighed snarere end

et aktivt adresseret segment.
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Typisk niveau for dette afsnit er 36 (median af 55 analyserede brands, i branchen IT & software). Jeres brand ligger på niveau med feltet.

I ligger foran alle de konkurrenter, I selv har analyseret, i dette afsnit.

Signalets klarhed 2,5/10

Kultursignalets styrke 3,3/10

Brand/kultur-sammenhæng 6,8/10

Differentiering som partner 2,3/10

EVP-klarhed

Brandvju har intet formuleret EVP og intet karrieresigte udadtil, hvilket er forventeligt for en mikrovirksomhed

uden ansatte ud over grundlæggerne. Der er dog et tydeligt, om end indirekte, menneskeligt signal gennem

stifter Martin Ove Rasmussens personlige tilstedeværelse: profilering som "Board Chair Pentia A/S | Former

Nordic CEO | Founder brandvju", kronikken i Børsen og den faste LinkedIn-serie "FAGLIG FREDAG". Dette udgør ikke

en EVP i klassisk forstand, men fungerer som et implicit signal om, hvem man arbejder sammen med, hvis man

engagerer sig med brandet som partner, kunde eller samarbejdspartner. Signalet er personbåret snarere end

institutionelt, og det er konsistent i afsender (samme person, samme kanaler), men det er ikke udfoldet til et

egentligt værdiløfte om, hvad det vil sige at være tilknyttet brandvju. EVP-klarheden vurderes lav (2,5), fordi der

reelt intet formuleret løfte findes, kun et personligt aftryk.

Brand/employer-sammenhæng

Det menneskelige signal, der er synligt, stemmer godt overens med det kommercielle brands kerneværdier:

faglighed, metodisk substans og en vis nøgternhed. Kronikken i Børsen viser en stifter, der skriver analytisk,

selvkritisk og med branchekendskab ("Jeg har arbejdet med brands i over 30 år") – det understøtter troværdigt

platformens løfte om akademisk forankring og praktisk relevans. LinkedIn-opslagets "FAGLIG FREDAG"-format er

fagligt, struktureret og pædagogisk, hvilket matcher brandets tone-of-voice (høj klarhed, lav humor, jf. tidligere

afsnits scores). Der er altså ikke friktion mellem det personlige udtryk og det kommercielle brandløfte, snarere en

forstærkning: stifteren fremstår som levende bevis på den faglighed, platformen sælger. Sammenhængen

vurderes høj (7,5), idet det er en konsistent, om end smal, afsenderstemme.

Employer brand-styrke

Som arbejdsgiverbrand har brandvju stort set ingen synlig styrke, fordi der ikke findes karriereindhold,

medarbejderhistorier eller nogen omtale af teamet ud over grundlæggerne. Det bekræftede

medgrundlæggerskab med Jakob Bernhard Knudsen er rapporteret, men uverificeret, og der er ingen synlige tegn

på et team eller en kultur ud over de to stiftere. Dette skal ikke læses som en dom over arbejdspladsen, det er en

konsekvens af virksomhedens størrelse og tidlige fase, og materialet giver ikke belæg for at vurdere den interne

oplevelse. Udadtil er employer-signalet dog ikke fraværende: stifterens tydelige faglige profil og den vedholdende

LinkedIn-tilstedeværelse skaber et vist omdømme som en kompetent, erfaren afsender at være tilknyttet, hvilket
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har en vis tiltrækningskraft for potentielle samarbejdspartnere eller fremtidige kolleger med interesse i

brandstrategi. Styrken vurderes lav til moderat (3,5), som afspejler et reelt, men meget spinkelt og udelukkende

personbåret signal.

Rekrutteringsdifferentiering

Der er intet i materialet, der peger på et differentierende arbejdsgivertilbud, hverken i form af fleksibilitet, formål

eller kultur, der adskiller sig fra andre tidlige-fase softwarevirksomheder. Det eneste potentielt differentierende

element er koblingen til en navngiven, erfaren stifter med en synlig meritliste (Pentia, tidligere CEO-poster),

hvilket kan fungere som et tiltrækningspunkt for folk, der ønsker at arbejde tæt på en erfaren branding-profil frem

for i et anonymt opstartsmiljø. Dette er dog ikke udfoldet til noget strategisk rekrutteringsbudskab, og det kan

ikke vurderes, om det reelt tiltrækker specifikke profiler, da karriererelateret materiale er ikke tilgængeligt for

analysen. Rekrutteringsdifferentieringen vurderes lav (2,5).

Uforløst
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Typisk niveau for dette afsnit er 51 (median af 55 analyserede brands, i branchen IT & software). Jeres brand ligger klart over. I ligger

foran alle de konkurrenter, I selv har analyseret, i dette afsnit.

Narrativ klarhed 7,6/10

Emotionel resonans 5,5/10

Narrativ konsistens 7,2/10

Narrativ differentiering 5,5/10

Kernefortælling

brandvjus fortælling er klart struktureret omkring et før/efter-forløb: brandarbejdet forsømmes i hverdagen, fordi

det er enten-personers deltidsansvar uden tid, budget eller metode, og platformen leverer det faglige grundlag,

der gør det muligt at handle alligevel. Det ses tydeligst i formuleringer som "Alternativet for dem er ikke dyr, dygtig

rådgivning – det er ofte ingenting" og i hovedløftet "Fra brandanalyse til konkrete handlinger". Fortællingen er

funktionel og problem/løsning-drevet snarere end dramatisk opbygget: der er ingen rejse i klassisk forstand, men

en klar bevægelse fra uklarhed og ressourceknaphed til struktur, overblik og handlekraft.

Protagonist

Kunden er den egentlige hovedperson. Det er kundens hverdag, ressourcebegrænsning og beslutningsbyrde, der

skildres ("Vi ved nogenlunde, hvor vi står. Nu skal vi beslutte, hvem vi vil være"), mens brandvju konsekvent

positionerer sig som værktøjet, der muliggør kundens fremskridt, ikke som historiens helt. Det stemmer overens

med arketypekombinationen Sage/Creator fra afsnit 1: platformen leverer indsigt og struktur, men lader kunden

handle.

Konflikt og spænding

Spændingen er reel, men lavintens: den udspiller sig mellem ambitionen om professionelt brandarbejde og den

faktiske mangel på tid, budget og bureaukapacitet. Modsætningen "ikke dyr, dygtig rådgivning – det er ofte

ingenting" formulerer konflikten skarpt og trofast mod målgruppens virkelighed. Der er dog ingen ekstern

modstander eller dramatisk forhindring; konflikten er strukturel og organisatorisk snarere end følelsesladet,

hvilket holder fortællingen informativ frem for medrivende.

Transformation

Transformationen er til stede og eksplicit indbygget i produktlogikken: fra diagnose til prioriteret handling, fra

usikkerhed til "et stærkere grundlag" for beslutninger. Eksempeldata med før/efter-scorer i BrandCheck og den

gennemgående handlingsorienterede slutning ("konkrete handlinger", "klarhed, der kan arbejdes videre med")

understøtter en reel, om end procesorienteret, forløsning snarere end en emotionel kulmination.

Konsistens på tværs af kanaler

Stærkt
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Narrativet genfindes konsekvent i sloganer, sidestruktur og produktbeskrivelser på tværs af det crawlede

materiale, og det stemmer med den gennemgående tone fra afsnit 2 og værdisættet fra afsnit 3. Datagrundlaget

dækker dog ikke sociale medier direkte (kun to uploadede opslag), så konsistensen i den løbende LinkedIn-

kommunikation kan ikke efterprøves på bredt grundlag og vurderes derfor med et vist forbehold.

Emotionel resonans og differentiering

Fortællingen rammer en genkendelig og relevant frustration hos den ressourcesvage marketingansvarlige, hvilket

giver reel, om end moderat, emotionel genklang – den taler til en arbejdslivsfrustration, ikke til identitet eller

værdier i dybere forstand. Differentieringen er til stede, fordi fortællingen om demokratisering af brandarbejde

(modsat bureauforløb og "ingenting") er en klar vinkel, men selve problem/løsning-strukturen er en udbredt

kategorikonvention i software-markedsføring og skiller sig ikke ud rent formmæssigt.

AFSTAND TIL ØNSKET PROFIL

Nuværende tilstedeværelse: tydelig · ønsket kernefortælling defineret

Den nuværende kernefortælling tager afsæt i brandvjus eget produkt og dets funktion - hvad platformen gør, og

hvilket problem den løser for kunden. Den ønskede kernefortælling forskydes mod kundens indre liv: hendes ansvar,

hendes uge, hendes faglige selvforståelse og den strukturelle knaphed, hun arbejder under. Afstanden er ikke stor i

emne, men betydelig i perspektiv - fra afsenderens løsning til modtagerens virkelighed.

Ønsket profil sat 3. november 2026

Stærkt
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Typisk niveau for dette afsnit er 60 (median af 55 analyserede brands, i branchen IT & software). Jeres brand ligger klart over. I ligger

foran alle de konkurrenter, I selv har analyseret, i dette afsnit. Siden sidste analyse er jeres position flyttet fra over til klart over.

Kanal-sammenhæng 6,5/10

Digital konsistens 7,2/10

Website brand-udtryk 7,7/10

Hjemmeside: UX, brandudtryk og konverteringsfokus

Hjemmesiden fremstår som brandets stærkeste og mest gennemarbejdede kontaktpunkt (7,8). Strukturen følger

en klar logik fra værdiløfte over produktportefølje til konkrete claims og prisniveau, og det gennemgående fokus

på "fra analyse til handling" går igen i sidehierarkiet: hero-sektion, 360°-diagnose, anbefalinger, Impact/Effort-

matrix. Konverteringsvejen er tydelig og lavfriktion: gratis introduktionsanalyse mod firma-email, derefter ad hoc-

køb eller abonnement til gennemsigtig pris – en sjældenhed i en kategori, hvor konkurrenterne (survey-baserede

trackere til 19.000-50.000 dollar årligt) typisk kræver salgsdialog. Det visuelle udtryk på sitet understøtter det

analytiske, nøgterne præg, som også går igen i de øvrige afsnits vurdering af semiotik (7,4) og brand assets (6,6).

Svagheden ligger i, at hjemmesiden bærer det samlede brandudtryk næsten alene: der er ingen uafhængig

bekræftelse af, hvordan UX faktisk opleves i praksis (konverteringsrater, brugertest), så vurderingen hviler på det

strukturelle og indholdsmæssige, ikke på adfærdsdata.

Sociale medier: konsistens og tonalitet

Sociale medier er ikke dækket af crawlen i denne kørsel; kun det uploadede materiale (to LinkedIn-opslag) kan

sige noget om dette domæne, og det er for spinkelt grundlag til at fastslå et mønster på tværs af kanalen som

helhed. Social_media_consistency sættes derfor til null. De to poster, der foreligger, viser dog en tonalitet, der

ligger i tydelig forlængelse af hjemmesidens faglige, strukturerede stil: FAGLIG FREDAG-formatet bruger samme

nøgterne, didaktiske sprog og den samme visuelle minimalisme (flad grafik, accentfarver i orange-rød og

mørkeblå) som sitets øvrige udtryk. Det er et positivt enkeltsignal, men to poster kan ikke bære en konklusion om

"gennemført" kanalkonsistens – det kræver flere uafhængige observationer, end materialet stiller til rådighed.

LinkedIn: employer brand og thought leadership

LinkedIn-tilstedeværelsen er, som tidligere afsnit har konstateret, personbåret frem for institutionel: den drives

primært gennem stifterens egen profil, og virksomhedsprofilen har et beskedent følgertal (25, indekseret og

forældet). Thought leadership-elementet er til stede og relativt stærkt i sin substans: FAGLIG FREDAG-serien,

omtalen af Brandfeltet 2026 og kronikken i Børsen peger på en reel redaktionel ambition om at positionere

stifteren og platformen som fagligt toneangivende. Det er dog et spinkelt volumen at konkludere en kanalstrategi

ud fra, og det er bemærkelsesværdigt, at virksomhedens egen LinkedIn-side ikke selv bærer en synlig employer
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brand-fortælling, hvilket stemmer overens med den svage EVP-score fra afsnit 10 (3,3). Børsen-kronikken viser til

gengæld, at stoffet fra Brandfeltet 2026 kan løftes til nationalt erhvervsmedie, hvilket er en reel

distributionsstyrke, men den er presseomtale/ekstern kronik, ikke en social-medie-kanalpræstation i sig selv.

Kanalsammenhæng og underperformende kanaler

Der er sammenhæng mellem det, der kan observeres: hjemmesidens analytiske tone, LinkedIn-opslagenes

didaktiske stil og kronikkens fagligt funderede argumentation trækker i samme retning og understøtter det Sage-

prægede arketypebillede fra afsnit 1. Kanalstrategien som helhed fremstår dog tynd og meget afhængig af få

bærere, primært stifterens personlige profil og hjemmesiden. Der er intet i materialet, der dokumenterer en

bredere kanalportefølje (nyhedsbrev, YouTube, øvrige sociale platforme), og YouTube-tilstedeværelse er slet ikke

identificeret. Det gør kanal-økosystemet skrøbeligt: fjernes stifterens personlige aktivitet, er der ringe

institutionel digital tilstedeværelse tilbage. Dette er ikke ensbetydende med en svaghed i brandvjus eget udtryk,

men en strukturel sårbarhed i, hvor få kanaler der reelt bærer brandet.
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Typisk niveau for dette afsnit er 57 (median af 55 analyserede brands, i branchen IT & software). Jeres brand ligger klart over. I ligger

foran alle de konkurrenter, I selv har analyseret, i dette afsnit.

Samlet brandharmoni 6,6/10

Verbal/visuel harmoni 6,4/10

Tværgående konsistens 7,4/10

Løfte/levering-konsistens 7,3/10

TVÆRGÅENDE DIMENSIONSCHECK

Arketype ↔ Tone-of-

Voice
8,5/10

Den vidensbaserede, nøgterne tone matcher Sage-arketypens faglige autoritet og lave useriøsitet.

Værdier ↔ Arketype 7,5/10

Akademisk forankring og metodisk gennemsigtighed matcher Sage, mens demokratisering/enkelhed trækker mod

sekundær Everyman uden at bryde sammenhængen.

Assets ↔ Identitet 4,5/10

Rig verbal identitet og prisme-personlighed modsvares ikke af distinctive assets; farvepalet og karrusel-format har lav

unikhed og genkendelse.

Kommercielt ↔ Employer

brand
3,5/10

Intet institutionelt EVP; employer brand er personbåret via stifteren og ikke koblet til det kommercielle klarhed- og

struktur-løfte.

Narrativ ↔ Identitet 7,3/10

Fortællingen om den ressourcesvage deltids-brandansvarlige matcher Sage/Everyman-identiteten og værdigrundlaget,

dog med moderat emotionel resonans.

KONSISTENS PÅ TVÆRS AF ANALYSEN

Hver dimensions egen indre konsistens, samlet fra afsnittene. Et supplement til parvis-harmonien ovenfor; domæner, kørslen ikke

dækkede, udelades — aldrig som nul.

Tone-of-Voice 79

Værdier 73

Logo 70

Billedstil 77

Semiotik 73

Narrativ 72

Digitalt 72

Kanal-sammenhæng 65

På tværs af enheder 74

Løfte ↔ levering 73

Spænd: laveste Kanal-sammenhæng (65), højeste Tone-of-Voice (79). Gabet er sammenhængs-udfordringen, ikke gennemsnittet.

Stærkt
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Overordnet vurdering

brandvju fremstår som et brand med høj intern harmoni på det strategisk-fortællende niveau (arketype, værdier,

tone-of-voice og narrativ trækker overbevisende i samme retning), men med en klar og tilbagevendende

friktionskilde: det visuelle og mentale aktivudtryk er markant svagere end det verbale og konceptuelle. Dertil

kommer en strukturel spænding mellem det kommercielle brandløfte og det stort set fraværende employer brand.

Samlet set er harmonien god på idéplan og mere skrøbelig på udtryks- og bevisplan.

Del 1: Tværgående dimensionscheck

Arketype ↔ tone-of-voice. Den dominerende Sage-arketype (9) med Creator som sekundær understøttes

solidt af en tone, der er nøgtern, kompleks-til-simpel-forklarende og lavt humoristisk/useriøs (afsnit 2's profil).

Den faglige, vidensbaserede fremtoning i teksten (modeller, metode, 360°-diagnose) stemmer med et Sage-

udtryk. Alignment er stærk (8,5).

Brandværdier ↔ arketype. Værdierne "akademisk forankring", "praktisk anvendelighed" og "metodisk

gennemsigtighed" passer direkte til Sage-arketypens søgen efter viden og sandhed, mens

"tilgængelighed/demokratisering" og "enkelhed" trækker mod Everyman, som også er til stede som sekundær

arketype. Der er god indre logik, men "demokratisering" skaber et mildt spændingsforhold til den akademisk-

ekspertprægede Sage-tyngde: brandet vil gerne være både fagligt autoritativt og folkeligt tilgængeligt.

Alignment vurderes til 7,5.

Brand assets/distinctive assets ↔ identitet og prisme. Dette er det svageste led. Prismets personlighed (7,5)

og kultur (7,8) er veludviklede, men self-image er lavt (4,8), og de distinctive assets scorer samlet svagt (4,8,

ingen aktiver over "stærk"-tærsklen). Farvepaletten har lav unikhed (4), og karrusel-formatet er lavt genkendeligt

(5) og lavt unikt (3). Identiteten er altså verbalt og konceptuelt rig, men visuelt underforsynet med egne,

genkendelige kendetegn. Alignment er moderat-svag (4,5).

Kommercielt brand ↔ employer brand. Her er den tydeligste strukturelle brist. Employer brand-styrken er lav

(3,3), der er intet eksplicit EVP (klarhed 2,5), og det employer brand-lignende signal, der findes, er personbåret

via stifterens profil frem for institutionelt forankret. Det kommercielle brandløfte om klarhed, struktur og

handlekraft overføres ikke til en tilsvarende arbejdsgiverfortælling. Alignment er lav (3,5).

Narrativ ↔ identitet. Fortællingen om den ressourcesvage, deltids-brandansvarlige, der får fagligt løft uden dyrt

bureauforløb, matcher godt Sage/Everyman-identiteten og de erklærede værdier om tilgængelighed og praktisk

anvendelighed. Narrativ klarhed (7,6) og konsistens (7,2) understøtter identiteten solidt, om end den emotionelle

resonans (5,5) og differentieringen (5,5) er mere moderate. Alignment er god (7,3).

Del 2: Øvrig harmonivurdering
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Verbalt versus visuelt udtryk. Det verbale lag (tone, slogans, værdisprog) er markant stærkere og mere

gennemarbejdet end det visuelle lag (farvedistinktion, typografi-konsistens på middelniveau, svage distinctive

assets). Brandet "lyder" mere differentieret, end det "ser ud". Dette er den klareste asymmetri i materialet.

Løfte versus levering. Løftet om at gå "fra brandanalyse til konkrete handlinger" indfries strukturelt af

produktarkitekturen: BrandCheck leverer scorer, BrandWriter kan tage svagheder direkte videre, og anbefalinger

prioriteres i tre niveauer med Impact/Effort-matrix. Her er sammenhæng mellem det, der loves, og det, der

konkret leveres i produktet, stærk. Løftet om "markedsneutralitet" og bred anvendelighed på tværs af B2B/B2C er

mindre efterprøvet i det tilgængelige materiale, men modsiges ikke.

Konsistens på tværs af enheder/markeder. Platformen udgives på dansk og engelsk, og der er ikke belæg for

afvigelser i kernebudskaber mellem sprogversionerne. Bureau-sporet ("Dine kunders brands, analyseret på en

eftermiddag") repræsenterer en sekundær målgruppetilpasning, der sprogligt og tonalt ligger tæt op ad

hovedbudskabet snarere end at udgøre en afvigende underidentitet.

Del 3: Friktionspunkter

Et friktionspunkt, der ikke er dækket af de fem par ovenfor, er spændingen mellem det erklærede "menneske-

først"-princip ("ikke bygget til at erstatte menneskelig vurdering") og det faktum, at en stor sprogmodel bevidst

underkommunikeres ("AI-ordet bruges ikke aktivt"). Dette fremstår som en strategisk intenderet friktion, altså et

bevidst kommunikationsvalg for at undgå AI-træthed i markedet, men det skaber samtidig en mulig

troværdighedssårbarhed, hvilket den kritiske Kforum-omtale om faglig kvalitet i AI-baserede analyser også

antyder.

Del 4: Samlet vurdering

Brandharmonien bæres af en stærk konceptuel kerne (arketype, tone, værdier og narrativ hænger overbevisende

sammen), men svækkes af to gennemgående brud: det visuelle aktivlag indfrier ikke den verbale skarphed, og

employer brand-dimensionen er stort set uafkoblet fra det kommercielle løfte. Den samlede brandharmoni

afspejler denne blanding af solid strategisk sammenhæng og konkrete udtryksmæssige huller.
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Fundet ved automatisk analyse af brandets hjemmeside, målt november 2026. Dokumentation af den visuelle identitet og

omtale, som analysen verificerede. Hvert fund bærer sin sikkerhed.
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ANALYSEKONTEKST

Marked: Globalt Virksomhedsstørrelse: Solo (1 person) Kundesegment: B2B – virksomheder og professionelle

Mere end 350 brands er blevet analyseret i brandvju, hvorfor vi har gennemført en meta-analyse på tværs af alle analyser

og udgivet Brandfeltet 2026 som nyt indsigtsområde på vores website. Analysen har fået omtale (på bureaubiz.dk,

copenhagen review of communication og i Børsen) og vi benytter den også til at udgive indhold på Linkedin. Desuden

danner de mange analyser nu grundlag for benchmarking på branche og kategori som er integreret i hver enkelt

brandanalyse.

WEBSØGNING

OM BRANDVJU

brandvju er en webbaseret brandudviklingsplatform, der hjælper virksomheder med at analysere og styrke deres brand.

Platformen analyserer et brand på tværs af 13 anerkendte modeller, 5 dimensioner og 15 analyseafsnit og omsætter

resultaterne til prioriterede anbefalinger (Kritisk, Vigtig, Overvej) med 12-måneders tidslinje og Impact/Effort-matrix.

Produkterne omfatter brandanalyse, konkurrentanalyse, BrandCheck, Materialearkiv, finder-assistenter og BrandWriter.

Prismodellen (ekskl. moms) består af en gratis introduktionsanalyse, ad hoc-køb til 699 kr. og abonnement til 249

kr./måned med 3 måneders binding. Virksomheden har et registreret EU-varemærke, brandvju® (EUTM nr. 019380839).

Stifter Martin Ove Rasmussen har over 30 års erfaring inden for branding og kommunikation, heraf over 20 år som CEO. Han

forlod posten som adm. direktør i Friday i december 2025. CVR-nummer og selskabsform er ikke verificeret, og tilgængeligt

materiale tyder på en tidlig-fase mikrovirksomhed.

SENESTE UDVIKLING

Nye funktioner omfatter flerbrugerkonti (op til tre personer), som deles på tværs af teamet, og gruppesessioner, hvor

finder-assistenter kan køres med op til 9 deltagere uden konto. Platformen blev lanceret på engelsk i 2025, og der er

planlagt flere sprog.

Kforum bragte i april 2026 en kritisk artikel om, hvorvidt AI-baserede brandanalyser kan levere tilstrækkelig faglig kvalitet.

Grundlæggeren har takket for den kritiske vinkel. Der er ellers ingen identificerede negative PR-begivenheder eller

retssager.

POSITIONERING OG MÅLGRUPPE

brandvju positionerer sig som adgang til professionel brandstrategi for virksomheder uden store bureaubudgetter. Primær

målgruppe er kommunikationschefer og marketingansvarlige, hvor brandet er et deltidsansvar. Platformen markedsføres

ikke som erstatning for menneskelig vurdering, men som grundlag for de valg, man alligevel skal træffe.

Metodisk adskiller brandvju sig fra survey-baserede konkurrenter ved at analysere brandets eksisterende udtryk frem for

at indsamle forbrugerdata. Det giver en anden type indsigt, men begrænser evnen til at måle forbrugernes opfattelse.
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OMDØMME

Kforum er den eneste identificerede redaktionelle omtale i et anerkendt medie. brandvju har endnu ikke opnået dækning i

Børsen, Berlingske Erhverv eller internationale brand tracking-oversigter. LinkedIn-virksomhedssiden har et lavt følgertal

(ca. 25 i et forældet øjebliksbillede), og tilstedeværelsen drives primært via grundlæggernes profiler.

KONKURRENTLANDSKAB

· Tracksuit: Survey-baseret brand tracking, listepris ca. $19.000/år, Series B på 25 mio. USD, over 1.000 brands globalt.
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ANALYSEGRUNDLAG

Kildedækning mellem

Kildemateriale YDERLIGERE MATERIALE ANBEFALET

KONKURRENTLANDSKAB

Tracksuit

Survey-baseret, always-on kvantitativ brand tracking til enterprise-kunder med store budgetter

Ikke vurderet. Analysér konkurrenten for at få den målt.

Behavio

Adfærdsvidenskabsbaseret, survey- og reaktionstidsbaseret brand tracking for store internationale brands

Ikke vurderet. Analysér konkurrenten for at få den målt.

Branding5

Lynhurtigt AI-genereret positioneringsværktøj til startups og konsulenter

I ligger foran Branding5 i positionering · målt i jeres egen konkurrentanalyse, 2. nov. 2026

Branding5s egen position: „Et prisfokuseret, hurtigt AI-værktøj til brandpositionering og marketingstrategi for iværksættere og SMV'er,

kommunikeret konsekvent via tidskontrast (minutter vs. måneder) og prissammenligning med bureauer og konsulenter“ · fra jeres egen

konkurrentanalyse, 2. nov. 2026

Branding5s gab: et mindre gab mellem sagt og vist

Hvidt rum ifølge analysen af Branding5: Broen mellem engangsgenereret strategi og løbende opfølgning på, om brandet lever op til positioneringen

over tid, er ubesat af de navngivne konkurrenter. Et stærkere eksternt bevisgrundlag for kvaliteten af AI-output (uafhængige casestudier, målbare

resultater) er også et ubesat rum.

dreamtrue.ai

Strategisprint-platform der komprimerer klassiske strategiprocesser til ugelange forløb for bureauer og konsulenter

I ligger foran dreamtrue.ai i positionering · målt i jeres egen konkurrentanalyse, 2. nov. 2026

dreamtrue.ais egen position: „Et AI-drevet research-, analyse- og leveranceværktøj med standardiserede konsulentskabeloner og stærkt

sikkerhedsfokus, rettet mod boutique-rådgivere, men funktionelt anvendeligt af enhver strategisk analysefunktion.“ · fra jeres egen

konkurrentanalyse, 2. nov. 2026

dreamtrue.ais gab: et mindre gab mellem sagt og vist

Hvidt rum ifølge analysen af dreamtrue.ai: Position som den platform, der konkret beviser bevaret metodeintegritet frem for blot at hævde den, samt

mulighed for at gøre TRUE Quadrant til et selvstændigt, ejet metode-varemærke i kategorien.

theaida.ai

Autonom indholdsproduktion og -publicering drevet af AI, ikke diagnostik

I ligger foran Aida i positionering · målt i jeres egen konkurrentanalyse, 2. nov. 2026

Aidas egen position: „En AI-drevet marketingafdeling bygget omkring en privat, akkumuleret brandprofil (Brand Brain), der autonomt

producerer og publicerer indhold på tværs af kanaler til et lavt prispunkt for solo-founders, SMV'er og bureauer.“ · fra jeres egen

konkurrentanalyse, 2. nov. 2026

Aidas gab: intet gab mellem sagt og vist
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Kontekst og konkurrenter

Hvidt rum ifølge analysen af Aida: Tydeligere ejerskab af 'data-suverænitet over for delte AI-modeller' som hovedbudskab uden for enterprise-siden;

en dedikeret bureaupositionering omkring white-label-funktionen; og udbygning af 'Spotlight' (synlighed i AI-assistenters anbefalinger) til en

selvstændig kategoriposition omkring AI-søgesynlighed, som endnu er underkommunikeret.

WHITE SPACE-POTENTIALE

Krydsfeltet mellem lavpris-tilgængelighed og metodisk diagnostisk dybde: ingen navngiven konkurrent kombinerer

gennemsigtig lavprismodel med bred multimodel-analyse rettet mod deltids-brandansvarlige i mindre B2B-organisationer
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Metoderne bag analysen

Ikke én model. Men alle de rigtige.
brandvju samler alle de anerkendte modeller og aktiverer dem på én gang. Et

brand er et system — kun i sammenhæng giver analysen mening.

ANALYSENS STRUKTUR ·  15 AFSNIT ·  FEM DIMENSI ONER ·  ÉN SAMLET DIAGNOSE

01–04

Identitet

Hvem er brandet?

05–06

Udtryk

Hvordan ser og lyder

det?

07–09

Position

Hvad ejer det i

markedets

bevidsthed?

10–12

Relation

Hvem taler det til, og

hvordan?

13

Sammenhæng

Hænger det hele

sammen?

Ingen model kan stå alene. Det er kombinationen og syntesen der giver den strategiske diagnose.

UDVÆLGELSEN AF MODELLER FØLGER FIRE KRI TERI ER

01

Akademisk forankring

Publiceret, peer-reviewed eller veldokumenteret i faglig

litteratur — ikke blot konsulentpraksis.

02

Praktisk anvendelighed

Producerer konkrete, handlingsanvisende indsigter — ikke

blot kategoriseringer.

03

Komplementaritet

Dækker tilsammen brandidentitetens fulde bredde uden

unødig overlapning.

04

Markedsneutralitet

Fungerer på tværs af B2B og B2C, brancher og markeder —

ikke kun i én kontekst.
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FRA ANALYSE TIL HANDLING

Prioritering af anbefalinger

Anbefalingerne sorteres i tre niveauer — ikke efter hvornår de kan løses, men efter strategisk

konsekvens. Niveauerne afspejler alvorligheden af den underliggende svaghed og effekten af at

adressere den.

KRITISK

Adresserer svagheder der direkte

svækker troværdighed,

differentiering eller kommerciel

styrke. Det er de anbefalinger der har

størst strategisk effekt og tydeligst

målbar virkning. Typisk 1–3

anbefalinger per analyse.

Måned 1–3

VIGTIG

Høj strategisk værdi, men kræver

mere forberedelse, ressourcer eller

afhænger af at noget kritisk er på

plads først. Adresserer vigtige

udviklingsområder med klar effekt på

brandets styrke over tid. Typisk 4–8

anbefalinger.

Måned 2–6

OVERVEJ

Udviklingsmuligheder med positiv

effekt, men lavere prioritet nu —

enten fordi de afhænger af at Kritisk

og Vigtig er implementeret, eller fordi

de kræver kapacitet der ikke er til

stede endnu. Aktiveres løbende.

Måned 6–12

F AG L I G  Æ R L I G H E D

Hvad analysen kan — og hvad der kræver mere

Faglig ærlighed er en kerneværdi i brandvju. Flere analysedimensioner peger på vurderinger der kræver ekstern research

for at verificeres fuldt ud:

Mental tilgængelighed Surveys og brandtracking i specifikke behovssituationer.

Har I målingen, kan den uploades under Dokumentation i

materialearkivet og indgå kildeført.

Faktisk brandopfattelse Kvalitative interviews og forbrugerundersøgelser.

Intern kultur og employer brand Medarbejderundersøgelser og intern audit.

Tolkning af semiotiske signaler Fokusgrupper og A/B-test af kommunikative elementer.

Positioneringsstyrke i bevidstheden Brandtracking og konkurrentpositionerings-surveys.

Egen tracking kan uploades i materialearkivet.

brandvju er det faglige fundament og udgangspunktet. Præcist, ærligt og handlingsorienteret.
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brandvju

brandvju er et dansk brand intelligence-redskab, der analyserer og udvikler

brands. Platformen kortlægger dit brands styrker og svagheder i 15 afsnit

bygget på 13 anerkendte modeller og giver konkrete, prioriterede

anbefalinger til, hvordan du styrker dit brand.

Analysen er baseret på offentligt tilgængeligt materiale og er vejledende.

brandvju erstatter ikke strategisk rådgivning, men giver et kvalificeret

udgangspunkt for brand-arbejdet.

brandvju.com


