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Denne rapport mé& bruges internt og i rddgivning af det brand, den handler om. Den ma ikke videresaelges som et selvstaendigt produkt uden skriftlig
tilladelse fra brandvju.

Denne rapport er helt eller delvist genereret med automatiseret analyse. Resultaterne er vejledende og ber ikke anvendes som eneste grundlag for
forretningsbeslutninger. Et menneske har ansvaret for den endelige vurdering og anvendelse. Jf. EU Al-forordningen (2024/1689), artikel 50.
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Sammenfatning

Brandet opnar et brandindeks pa 65 - niveauet Steerkt - og placerer sig dermed i den gvre del af midterfeltet. Det
er et resultat, der afspejler en platform med et klart fagligt fundament og en gennemtaenkt kerneforteelling, men
som endnu ikke har realiseret sit fulde potentiale pa tveers af alle dimensioner.

Situation

Brandindekset pa 65 (Staerkt) er opnaet pa baggrund af en analyse, der daekker 13 anerkendte modeller fordelt pa
fem dimensioner og 15 afsnit. Resultatet er ikke tilfeeldigt: brandet er bygget med metodisk bevidsthed, og det
viser sig i scores. I[dentitetsdimensionen scorer 71, tone-of-voice er klar og strategisk velfunderet, og
kerneforteellingen er direkte forankret i en reel og genkendelig brugerfrustration. Brandharmonien pa 66 er
marginalt hejere end brandindekset, og harmoni-gabet pa -1 er statistisk ubetydeligt. Det forteeller, at brandet er
relativt ssammenhaengende: de dele, der er steerke, haenger nogenlunde sammen, og der er ikke store interne
modsaetninger, der traekker i modsat retning.

Komplikation

Rosens asymmetri er tydelig. Identitetsdimensionen (71) er markant staerkere end de gvrige tre dimensioner, og
Position (60) og Udtryk (61) er de svageste. Spaendet pa 11 point mellem hgjeste og laveste dimension er ikke
dramatisk, men det er heller ikke ubetydeligt. Det tegner billedet af et brand, der ved, hvad det er, men endnu ikke
fuldt ud kommunikerer det med tilstraekkelig visuel og positioneringsmeessig kraft. Harmoni-gabet pa -1er i sig
selv ikke bekymrende, men det daekker over en vigtig nuance: sammenhaengen er reel, men den hviler pa et smalt
fundament. Brandet er konsistent, fordi det primaert udtrykkes gennem ét medium (hjemmesiden) og én stemme
(stifterens). Det er ikke den samme ting som at veere robust integreret pa tveaers af kanaler, malgrupper og visuelle
kontaktpunkter.

De diagnostiske svagheder er ikke adskilte problemer. De er symptomer pa ét underliggende strategisk tema:
brandet er endnu ikke selvbaerende. I[dentiteten er veldefineret, men den baeres primeert af stifterens personlige
autoritet og faglige stemme. De visuelle distinctive assets er svage og ikke bredt genkendelige. Positioneringen
er klar i sin logik, men mangler den mentale tilgeengelighed og det visuelle seerpraeg, der ger den til en position,
markedet faktisk husker. Relationen til malgruppen er etableret p& hjemmesiden, men kanalkoherensen er lav, og
employer brandet er underudviklet. Tilsammen peger disse signaler pa, at brandet er steerkere som koncept end
som oplevelse.

Strategisk diagnose

Brandets to primaere styrker er identitetens klarhed og forteellingens relevans. Sage-arketypen er konsistent
gennemfart, tone-of-voice er strategisk velfunderet og klar, og kerneforteellingen rammer en reel og udbredt
frustration hos den primeere malgruppe med preecision. Disse styrker giver brandet et troveerdigt fagligt
fundament, som konkurrenter i ssmme prissegment ikke matcher. Den tredje styrke er positioneringens
metodiske saerpraeg: kombinationen af akademisk forankring, udtryksbaseret analyse og handlingsorienteret
output er en ubeskaeftiget position i konkurrentlandskabet.
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Sammenfatning

Den mest kritiske svaghed er fraveeret af selvbaerende visuelle og mentale assets. BrandRosen er det eneste
element med reel metodisk seerpraeg og potentiel genkendelsesveerdi, men er endnu ikke bredt etableret.
Farvepalette, ordmaerke og @vrige visuelle elementer understatter ikke Sage-identiteten med tilstraekkelig styrke,
og den mentale tilgeengelighed er lav. Det betyder, at brandet i dag er sveert at huske og sveert at genkende uden
for hjemmesidens kontekst.

Det vigtigste strategiske tema, der gér péa tveers af hele analysen, er afstanden mellem identitetens styrke og
udtrykkenes svaghed. Brandet ved, hvem det er. Det kommunikerer det klart i tekst. Men det har endnu ikke
oversat sin identitet til visuelle og strukturelle assets, der kan baere brandet selvsteendigt, pa tveers af kanaler og
uden stifterens personlige stemme som primaer beerer. Det er ikke en identitetskrise. Det er en udtrykskrise, og
den er lgselig, fordi fundamentet er solidt.
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BrandRose

BrandRosen visualiserer brandets styrke pé tveers af 12 analysedimensioner, grupperet i fire overordnede
dimensioner: Identitet, Udtryk, Position og Relation. Jo laengere et kronblad streekker sig mod yderkanten,
desto steerkere er brandet pa netop den dimension. En symmetrisk rose indikerer et afbalanceret brand —
asymmetri peger pa, hvor indsatsen ber seettes ind.

Kanal Arketype

Narrativ Tone-of-Voice

Employer brand Veerdier

Malgruppe Prism

Positionering Brand assets

Distinctive assets Semiotik

B IDENTITET B UDTRYK
Arketype - Tone-of-Voice - Veerdier - Prism Brand assets - Semiotik
B POSITION B RELATION
Distinctive assets - Positionering - Malgruppe Employer brand - Narrativ - Kanal

0-19 Ikketilstede 20-39 Uforlgst 40-59 Funktionelt 60-79 Steerkt 80-100 Exceptionelt

Tallet pa hvert kronblad er scoren (0-100); kronbladets laengde vokser med scoren
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Kildegrundlag og metode

KILDEDAKNING: MELLEM | YDERLIGERE MATERIALE ANBEFALET

Kildegrundlaget for denne analyse er sammensat af fem kildetyper med varierende reliabilitet og deekning.
Virksomhedens egne digitale kanaler

Primzerkilden er brandvju.com, crawlet i 2026 (preecist tidspunkt ikke fastlagt). Crawlet daekker hjemmesidens
primaere indhold, herunder produktbeskrivelser, prismodel, purpose-formulering, kernevaerdier og
metodebeskrivelse. Hiemmesiden udgives pa dansk og engelsk; crawlet deekker kun én sprogversion, og det er
ikke fastlagt, omindholdet er identisk pa tvaers af sprogversionerne. Et eksempel pa en brandanalyse dateret 1.
juni 2026 fremgar af hjemmesiden og indgdr som faktum. Karriereside, blog og nyhedsrum er ikke identificeret
som selvsteendige undersider.

Sociale og eksterne digitale kanaler

LinkedIn-virksomhedsprofilen (linkedin.com/company/brandvju) er identificeret, men ikke selvstaendigt crawlet.
Indhold fra LinkedIn indgar primaert som rapporteret via Kforum-omtale og presseomtale fra april 2026 (preecist
tidspunkt ikke fastlagt ud over maneden). En ekstern stemme fra en marketingansvarlig i en nordisk organisation
er citeret via LinkedIn, men kildens identitet og tidspunkt er ikke naermere fastlagt. Kforum bragte en artikel med
kritisk vinkel fra journalist Boris Schilling Weiss; tidspunktet er rapporteret som april 2026, men den praecise dato
er ikke fastlagt.

Aktuel websagning

Der er gennemfart websagning forud for analysen og indhentet offentligt tilgeengeligt materiale om brandvju og
konkurrentlandskabet. Konkurrentdata (Tracksuit, Latana, Brandwatch, Behavio, BrandBuildr.ai, Brander,
Branding5, Aida Social, WallyMatters) er dokumenteret med varierende kildestyrke: nogle som faktum via
virksomhedernes egne sider eller PRWeb/PRNewswire, andre som rapporteret. Brandvju er ikke identificeret i G2,
Capterra eller Insight Platforms, hvilket er udledt, ikke verificeret via udtemmende sagning.

Uploadet materiale

Brugeren har uploadet 26 poster: 25 sociale medieopslag (5 dateret august 2026, 20 dateret juli 2026) og 1
presseomtale fra tredjepart (dateret juli 2026). Dette materiale udger den eneste kildetype med brugerangivne
datoer og er behandlet i overensstemmelse hermed. Presseomtalen fra tredjepart er dateret juli 2026 i det
uploadede materiale; Kforum-omtalen er rapporteret som april 2026 via websagning. Det er ikke fastlagt, om der
er tale om samme artikel eller to forskellige. Hvis det er samme indhold med to forskellige datoer, er det en
kildeinkonsistens, der svaekker praecisionen i tidslinjen for brandvjus mediedaeskning.

Virksomhedsregister
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Kildegrundlag og metode

CVR-nummer og juridisk selskabsform er ikke verificeret via Erhvervsstyrelsen eller OpenCorporates. Det er
udledt, at der er tale om en tidlig-fase mikrovirksomhed, men dette er ikke dokumenteret via registre.

Kildehierarki og forbehold

Kildehierarkiet placerer crawlet hjemmesideindhold og uploadet materiale gverst som primaerkilder. Rapporteret
indhold via LinkedIn og Kforum behandles som sekundzere kilder med lavere verificerbarhed. Udledte
konklusioner, herunder selskabsform og manglende registrering i brancheplatforme, er markeret som sédanne og
baerer den laveste kildestyrke. Det vaesentligste forbehold er, at brandvju er en tidlig-fase platform med
begreenset ekstern dokumentation: ingen finansieringsrunder, ingen uafhaengige produktanmeldelser og kun én
identificeret redaktionel omtale i et anerkendt medie. Analysen hviler derfor i hgj grad pé virksomhedens egen
kommunikation, hvilket @ger risikoen for, at kildegrundlaget er selektivt og positivt vinklet.

Kildedaekning: mellem - Intern konsistens: mellem - Vaesentligste forbehold: Analysen er primzert baseret pa
virksomhedens egne kanaler og rapporteret indhold uden uafhaengig verifikation; juridisk selskabsform er
ubekreeftet; mulig kildeinkonsistens i datering af presseomtale.

MATERIALE FRA ARKIVET INDGIK

Ud over det, der er tilgeengeligt online, bygger denne analyse p& materiale, | selv har lagt i materialearkivet. Det er
laest som kilde pé linje med hjemmeside, registre og websagning, og vurderet pd samme méade. Kvaliteten teeller,
ikke maengden.
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Brandarketype 74 stzna

Strategisk egnethed 7.8/10

Differentiering 7110

Afsnit 1: Brandarketype

brandvju er primaert forankret i The Sage-arketypen, men aktiverer den med en pragmatisk drejning, der traekker
markant pa The Everyman. Kombinationen er strategisk velbegrundet i det konkrete marked, men den samlede
arketypiske profil er ikke fuldt bevidst aktiveret og fremstar stedvis uklar i sin prioritering.

Dominerende arketype: The Sage

The Sage er arketypen for den, der skaber klarhed gennem viden, struktur og indsigt. Brandet er bygget pa
preemissen om, at virksomheder mangler et kvalificeret fagligt grundlag for brandrelaterede beslutninger, og at
systematisk analyse er svaret. Det er en klassisk Sage-positionering: viden som friggrende kraft.

Tre konkrete belseg:

1. Metodisk fundament som kerneargument. Platformen fremhaever konsekvent, at den bygger pa “13
anerkendte modeller fra forskning og praksis, organiseret i 5 dimensioner og 15 analyseafsnit.” Denne eksplicitte
reference til akademisk forankring er et Sage-signal: trovaerdighed opnas gennem dokumenteret metode, ikke
intuition.

2. Tagline og sproglig positionering. "Brand Intelligence for Smarter Decisions” er en direkte Sage-formulering.
Intelligens og beslutningskvalitet er Sage-territorium. Tilsvarende er formuleringen "struktureret diagnose i
stedet for mavefornemmelser” en eksplicit afvisning af det irrationelle til fordel for det vidensbaserede.

3. Produktarkitektur som vidensstruktur. Analysefiowet fra identitet over udtryk til positionering, relation og
sammenhaeng afspejler en systematisk, naesten didaktisk tilgang til brandforstéelse. Brugeren guides igennem et
struktureret vidensforlgb, ikke blot et veerktej. Det er Sage-logik: forsta ferst, handl derefter.

Arketypen er delvist bevidst aktiveret. Kerneveerdierne "klarhed’, "systematik” og "troveerdighed” peger direkte
mod The Sage, og den metodiske kommunikation er konsekvent. Dog mangler brandet den Sage-signatur, der
typisk manifesterer sig i tankelederskab, publiceret indsigt og redaktionel autoritet. Kforum-omtalen er et enkelt
skridt i den retning, men den samlede Sage-aktivering er endnu ikke fuldt realiseret.

Sekundaer arketype: The Everyman

The Everyman er arketypen for tilgaengelighed, pragmatisme og identifikation med den brede bruger. brandvju
aktiverer denne arketype tydeligt i sin kommunikation om malgruppen og i sin prismodel.
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Brandarketype 74 stzna

Tre konkrete belaeg:

1. Empati med hverdagsfrustration. Formuleringer som "Kampagnen skal afvikles. Indnholdet skal ud. Kvartalet
skal lukkes. Og brandet venter, igen” og "Ledelsen taenker i kvartaler. Jeg har en fornemmelse, ikke et argument”
taler direkte til den pressede marketingansvarlige. Det er ikke ekspertsprog, men genkendelsessprog. The
Everyman taler til folk, der kender problemet indefra.

2. Demokratisering som eksplicit positionering. "Alternativet for dem er ikke dyr, dygtig rédgivning — det er
ofte ingenting” og freemium-modellen fra O kr. er Everyman-signaler: brandet vil gere det tilgaengeligt for dem,
der ellers ikke har adgang. Tilgaengelighed er en eksplicit kerneveerdi.

3. Tone-of-voice uden akademisk distance. Platformen kommunikerer, at den ikke er "teoretisk, men praktisk”
og afviser "akademisk snak.” Det er en bevidst Everyman-beveaegelse veek fra Sage-elitisme mod jordnaer
anvendelighed.

The Everyman-aktivering er bevidst og strategisk velbegrundet. Den balancerer Sage-arketypens risiko for at
fremsta utilneermelig eller eksklusiv.

@vrige arketyper

The Creator scorer relativt hgjt, fordi platformen hjeelper brugere med at forme og udtrykke brandidentitet.
BrandWriter, Arketype Finder og Story Finder er kreative hjeelpeveerktejer. Creator-energien er dog instrumentel,
ikke central: brandet skaber ikke selv, det hjeelper andre med at skabe.

The Ruler er svagt til stede i strukturen og systematikken, men brandet undgar bevidst Ruler-signaler som
eksklusivitet og autoritetshierarki. Prissaetningen og tonen modvirker aktivt denne arketype.

The Magician er fravaerende, selvom Al-teknologien under platformen i teorien kunne aktivere den. Det bevidste
fravalg af Al-kommunikation er netop et fravalg af Magician-positionering, som ellers er udbredt i kategorien.

The Hero, The Explorer, The Outlaw er alle marginale. Brandet udfordrer ikke aktivt status quo (Outlaw), seger
ikke nye territorier for sin egen skyld (Explorer), og kommunikerer ikke om at overvinde modstand (Hero), selvom
problemformuleringen indeholder et Hero-element i brugerens rejse.

The Innocent, The Lover, The Jester, The Caregiver er alle uden reel tilstedeveerelse i brandet.

Faktisk vs. ensket udtryk

Det faktiske udtryk er Sage med Everyman-korrektiv. Det gnskede udtryk, som det fremgar af purpose og
kerneveerdier, er sandsynligvis det samme, men med en staerkere Sage-komponent end det faktiske udtryk
leverer. Tankelederskab, publiceret indsigt og faglig autoritet er endnu ikke realiseret i et omfang, der matcher
Sage-ambitionerne.
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Brandarketype 74 stzna

Kategoriens arketypiske landskab

| det globale brand intelligence-marked dominerer The Magician (Al-lgfter om transformation, Latana,
Brandwatch) og The Ruler (enterprise-autoritet, Brandwatch/Cision). Tracksuit aktiverer The Hero (veekst,
resultater, beviste effekter). brandvju er den eneste identificerede akter, der konsekvent aktiverer The Sage
kombineret med The Everyman. Det er en reel differentiering i kategorien, men den kreever, at Sage-positionen
styrkes med synlig faglig autoritet for at blive troveerdig pa sigt.

Strategisk egnethed

Sage + Everyman er en steerk kombination for en platform, der henvender sig til kommunikationschefer og
marketingansvarlige med begreenset tid og budget. Malgruppen sa@ger netop troveerdig viden, der er let at handle
pa. Kombinationen er strategisk egnet, men den arketypiske konsistens er ikke fuldt realiseret, fordi Sage-
signalerne endnu ikke understettes af tilstraekkelig ekstern faglig autoritet.

AFSTAND TIL @NSKET PROFIL
Nu: The Sage @nsket: The Sage Treefning

Brandet placerer sig allerede som The Sage og @nsker at forblive der, sa der er ingen retningsskifte pa arketype-
niveauet. Det nuveerende udtryk og det enskede udtryk peger mod samme identitet, hvilket giver et stabilt
fundament at arbejde videre fra.

@nsket profil sat 22. juli 2026
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Tone-of-Voice 717 sterke

Klarhed 8.5/10
Strategisk egnethed 8/10
Konsistens 75
Seerpreeg 6.8/10
Formel — Uformel 2.5/5
Kompliceret — Enkel 415
Serigs — Humoristisk 1.5/5
Negtern — Entusiastisk 3/5
Respektfuld — Irreverent 1.8/5

Tone-of-voice er brandvjus steerkeste kommunikative aktiv og den dimension, der baerer mest af brandets
saerpraeg i en kategori, der ellers domineres af teknisk og datadrevet sprog.

Dimensionsanalyse

Formel — Uformel: 2.5 Sproget er professionelt og struktureret, men ikke stift. Formuleringer som "Kampagnen
skal afvikles. Indholdet skal ud. Kvartalet skal lukkes. Og brandet venter, igen.” er korte, rytmiske og taler direkte til
lzeseren uden akademisk distance. Platformen bruger "I" og "jer” konsekvent, hvilket skaber en direkte
henvendelsesform, der er varm uden at veere uformel. Placeringen er bevidst: for formel ville fremmedgere den
ressourcepressede marketingansvarlige; for uformel ville underminere den faglige troveerdighed, som er central
for Sage-arketypen.

Series — Humoristisk: 1.5 Tonen er gennemgaende alvorlig og problemorienteret. Der er ingen ironi, ingen
selvironi og ingen legende elementer. Formuleringen "Ledelsen taenker i kvartaler. Jeg har en fornemmelse, ikke et
argument.” er empatisk og praecis, men ikke humoristisk. Det er en bevidst og strategisk korrekt placering:
brandvju seelger faglig legitimitet til folk, der har brug for at overbevise ledelsen, og humor ville svaekke den
autoritet.

Respektfuld — Irreverent: 1.5 Brandet er konsekvent respektfuldt over for sin malgruppe og over for brandfaget.
Der er ingen provokerende pastande, ingen nedgering af konkurrenter og ingen udfordring af etablerede
sandheder. Den eneste antydning af en kritisk holdning er det bevidste fravalg af Al-begrebet i kommunikationen,
men dette kommunikeres som en pragmatisk observation, ikke som en provokation. Placeringen er
hensigtsmaessig for et B2B-produkt, der skal vinde tillid hos kommunikationschefer.

Negtern — Entusiastisk: 3.5 Her er tonen mere nuanceret. Brandet er ikke koldt eller distanceret; der er en
tydelig overbevisning bag formuleringerne. "Brandet er virksomhedens mest holdbare aktiv” og "De fleste
virksomheder rummer mere brandveerdi, end de far realiseret” er udtryk for en segte faglig passion, der lafter
tonen over det rent nggterne. Entusiasmen er dog kontrolleret og aldrig overdrevet, hvilket er korrekt kalibreret til
malgruppen.
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Tone-of-Voice 717 sterke

Kompliceret — Enkel: 4 Sproget er markant enkelt for en platform, der bygger pa 13 modeller og akademisk
forankring. Kompleksiteten er gemt under overfiaden; brugeren mader ikke modellernes navne i den primaere
kommunikation, men derimod deres praktiske konsekvenser. "Fra analyse til handling” og "Struktureret diagnose i
stedet for mavefornemmelser” er eksempler p3, at faglig substans oversaettes til hverdagssprog. Det er en
bevidst og vellykket strategi, der seenker adgangsbarrieren uden at seenke den oplevede faglighed.

Konsistens og szerpraeg

Tonen er konsistent pa tveers af det tilgeengelige materiale. Hiemmesidens primaere kommunikation,
produktbeskrivelserne og de citerede LinkedIn-formuleringer deler den samme rytmiske, direkte og empatiske
stemme. Der er ingen identificerbare brud, hvor tonen pludselig bliver teknisk, salgsorienteret eller akademisk.
Konsistensen er dog primeert verificerbar pa ét primzert kontaktpunkt (hjemmesiden), da den bredere
kanalportefalje er begraenset pa dette stadie.

Seerpreeget er reelt, men ikke unikt. Den empatiske, problemorienterede tone kendes fra SaaS-kategorien
generelt, og formuleringer som "Alternativet er ikke dyr, dygtig radgivning - det er ofte ingenting" er praecise, men
ikke unikke i formen. Det, der adskiller brandvju, er kombinationen af faglig tyngde og hverdagsnaerhed, ikke tonen
isoleret set.

Sproget understatter Sage-arketypen med sekundeere traek fra Everyman: det er vidende, men ikke arrogant;
struktureret, men ikke ekskluderende. Det er en velfungerende arketype-tone-afstemning. B2B-kalibreringen er
korrekt: tonen er professionel nok til at vinde tillid hos kommunikationschefer, men tilgaengelig nok til ikke at
kraeve et bureaubudget for at forsta veerdien.

Konkrete sproglige eksempler

1. "Kampagnen skal afvikles. Indholdet skal ud. Kvartalet skal lukkes. Og brandet venter, igen.” - Rytmisk, empatisk
0g preecis problemidentifikation uden akademisk omsveb. 2. "Ledelsen teenker i kvartaler. Jeg har en
fornemmelse, ikke et argument.” - Taler direkte ind i malgruppens daglige frustration med intern legitimering. 3.
"Vilaver hele tiden noget. Men jeg kan ikke se, om brandet faktisk bliver steerkere.” - Hverdagsnaer formulering,
der ger et komplekst strategisk problem konkret og genkendeligt. 4. "Struktureret diagnose i stedet for
mavefornemmelser" - Overseaetter akademisk metode til et billede, malgruppen kender fra sin egen hverdag. 5. "De
fleste virksomheder rummer mere brandveerdi, end de far realiseret. Ikke fordi ambitionerne mangler, men fordi
hverdagen konsekvent skubber det langsigtede brandarbejde til side.” - Empatisk dbning, der placerer problemet
i struktur frem for kompetence og dermed undgér at skamme malgruppen. 6. "Alternativet for dem er ikke dyr,
dygtig réddgivning - det er ofte ingenting.” - Skarp og eerlig positionering, der definerer den reelle
konkurrencesituation uden at nedgere konkurrenter.

18. august 2026 Side 12 af 44



18.08.2026, 19.03 brandvju — Brand Intelligence for Smarter Decisions

Tone-of-Voice 717 sterke

AFSTAND TIL @NSKET PROFIL

Kompleks - Enkel: nu 4.0 (Enkel) gnsket 3.0 (Balanceret), afstand 1.0 (maerkbar)

P4 parameteren Kompleks-Enkel ligger brandet i dag i den enkle ende med en score péa 4,0, mens det gnskede leje
er 3,0 - en balanceret position. Afstanden pa 1,0 point er maerkbar og indikerer, at sproget i dag er mere tilgeengeligt

og ukompliceret, end brandet pa sigt @nsker at fremsta. Beveegelsen gar altsd mod et udtryk, der i hajere grad
balancerer enkelhed med dybde og nuance.

@nsket profil sat 22. juli 2026
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Brandveerdier 71 sterct

Antal brandvaerdier 6/10
Purpose-autenticitet 7.5/10
Veerdikonsistens 78
Differentiering 6/10

Brandveerdierne er officielt kommunikerede og teet integrerede i forretningsmodellen, men differentieringsgraden
varierer markant pa tveers af de fem veerdier.

Del 1: Identifikation af brandvaerdier

brandvju kommunikerer fem eksplicitte kerneveerdier direkte pa hjemmesiden: klarhed, handling, systematik,
trovaerdighed og tilgaengelighed. Alle fem er officielt kommunikerede og fremgéar af platformens
selvbeskrivelse. Derudover er to veerdier implicit til stede i kommunikationen uden at veere navngivet:
pragmatisme (gennemgaende i tonen og produktdesignet) og demokratisering (idéen om at gare professionelt
brandarbejde tilgeengeligt for virksomheder uden bureaubudgetter). Disse to behandles som strategisk udledte
og indgér i analysen, men teeller ikke i det officielle antal.

Del 2: Analyse per vaerdi

Klarhed | denne kontekst betyder klarhed, at brandanalyse skal levere strukturerede, forstaelige svar frem for
mavefornemmelser og akademisk snak. Vaerdien er dokumenteret gennem handling: platformen organiserer
output i scorer, dimensioner og prioriteringsniveauer, og kommunikationen undgar konsekvent faglig jargon.
Klarhed er ikke differentierende i sig selv, da mange SaaS-platforme kommunikerer det samme, men den er
konsistent pa tveers af produktdesign, tone-of-voice og markedsfering.

Handling Handling betyder, at analyse ikke er et mal i sig selv, men et middel til konkrete naeste skridt. Vaerdien er
steerkt dokumenteret gennem produktarkitekturen: anbefalinger er opdelt i tre prioriteringsniveauer, leveres med
12-méneders tidslinje og Impact/Effort-matrix, og BrandCheck kan sende identificerede svagheder direkte videre
til BrandWriter. Det er den mest differentierende af de fem vaerdier, fordi den adskiller brandvju fra konkurrenter
som Tracksuit og Latana, der primeert leverer data og tracking uden handlingsorienteret output. Konsistensen er
ha;j.

Systematik Systematik refererer til metodisk, struktureret brandarbejde frem for tilfaeldig udvikling. Veerdien er
dokumenteret i produktet: 13 modeller, 5 dimensioner, 15 analyseafsnit og en eksplicit metodebeskrivelse. Den er
ikke differentierende i konkurrentlandskabet, da survey-baserede platforme som Latana og Behavio ligeledes
kommunikerer metodisk stringens. Konsistensen er hgj, men veerdien risikerer at fremsté som en hygiejnefaktor
snarere end et seerpraeg.
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Trovaerdighed Troveerdighed betyder akademisk forankring kombineret med praktisk anvendelighed. Veerdien er
delvist dokumenteret: metodefundamentet beskrives som peer-reviewed og veldokumenteret, og stifterens 30-
arige erfaring understatter den. Det er dog en svaghed, at de 13 modeller ikke navngives eksplicit i den crawlede
kommunikation, hvilket sveekker den faktuelle dokumentation af troveerdighedskravet. Veerdien er ikke
differentierende, da alle serigse konkurrenter kommunikerer troveerdighed. Konsistensen er moderat, fordi den
primeert hviler pa stifterens personlige autoritet frem for institutionel dokumentation.

Tilgeengelighed Tilgeengelighed betyder, at kvalificeret brandanalyse skal veere inden for raekkevidde for
virksomheder uden store bureaubudgetter. Veerdien er steerkt dokumenteret gennem prismodellen: gratis
adgang, abonnement fra 249 kr./méaned og en eksplicit positionering mod virksomheder, hvor brandet er én eller
fa personers deltidsansvar. Det er den neestmest differentierende veerdi, fordi den adresserer et reelt
markedsgab og understattes direkte af forretningsmodellen. Konsistensen er hgj.

Del 3: Purpose-autenticitetsvurdering

brandvju kommunikerer et klart purpose: “At gere kvalificeret brandarbejde klart, konkret og lettere at handle pa.”
Purposet er forankret i forretningsmodellen og ikke blot kommunikativt. Prisstrukturen, produktarkitekturen og
den eksplicitte malgruppedefinition understetter alle tre elementer i purposeformuleringen: klarhed (struktureret
output), konkrethed (handlingsorienterede anbefalinger) og tilgeengelighed (lav prisbarriere). Det er et purpose,
der er opstéet af en reel markedsobservation, som stifteren har formuleret pa baggrund af 30 &rs erfaring med, at
brandarbejde konsekvent nedprioriteres i hverdagen.

Purposet er dog ikke fuldt differentierende. Formuleringen “gere X tilgaengeligt for fiere” er en velkendt
demokratiseringsforteelling, som mange SaaS-platforme anvender. Det, der lgfter autenticiteten, er koblingen til
en specifik og veldokumenteret smertepunkt: ikke manglen pa ambition, men strukturen der skubber
brandarbejdet til side. Den konkrete situationsbeskrivelse i kommunikationen ("Kampagnen skal afvikles.
Indholdet skal ud. Kvartalet skal lukkes.") giver purposet en autenticitet, som generiske formuleringer mangler.

Samlet set er purposet forankret i adfeerd og forretningsmodel frem for primeert at veere kommunikativt. Det
skaber reel strategisk differentiering i forhold til survey-baserede konkurrenter, men er ikke unikt nok til at udgere
et steerkt seerpraeg alene.
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Culture 7110
Physique 6.5/10
Relation 6/10
Reflection 4.5/10
Self-image 4.5/10
Personality 7.5/10
Prisme-sammenhaeng 62

Brandet har en veldefineret kerne, men Brand Identity Prism afslgrer en markant ubalance: de interne facetter
(fysik, personlighed, kultur) er relativt steerke, mens de eksterne facetter (refleksion og selvbillede) er
underudviklede og svaekker den samlede prisme-kohaerens.

Fysik-6.5

Brandvjus fysiske udtryk er minimalt og konsistent, men begraenset i omfang. Ordmaerket med veegtkontrastens
opdeling af "brand” (fed) og "vju" (normal) er det steerkeste distinctive asset: det skaber en visuel metafor for
selve produktet - at se pa et brand med et analytisk blik. Farvepaletten med #1D2A44 @ (merk marinebld) og
#D4BALA @ (varm terrakotta) signalerer serigsitet kombineret med tilgeengelighed og adskiller sig fra de kalige,
datadrevne farvevalg hos konkurrenter som Tracksuit og Latana. Den minimale visuelle stil understatter veerdien
omklarhed.

Det, der mangler, er fysisk bredde. Platformen eksisterer primaert som en webflade, og der er ingen identificerede
sekundeere visuelle elementer - ikoner, illustrationsstil, datavisualiseringer eller Ul-menstre - der konsekvent
forsteerker brandidentiteten. Eksempelanalysen pa hjemmesiden (dateret 1. juni 2026) er det teetteste, man
kommer pa et visuelt produktbevis, men det er ikke tilstraekkeligt til at etablere et robust visuelt system. Fysikken
er funktionel, men ikke fuldt udbygget.

Personlighed - 7.5

Brandets personlighed er den steerkeste og mest konsistent gennemforte facet. Den pragmatiske, direkte og
empatiske tone-of-voice er tydelig og genkendes pé tveers af hjemmesidens kommunikation. Formuleringer som
"Kampagnen skal afvikles. Indholdet skal ud. Kvartalet skal lukkes. Og brandet venter, igen.” viser en personlighed,
der taler med brugeren frem for til brugeren - den anerkender virkeligheden uden at moralisere.

Sage-arketypen (8.5 i afsnit 1) dominerer, men Everyman-elementet (7.0) bladger den potentielle distance, som
ren ekspertpositionering kan skabe. Det giver en personlighed, der er klog uden at veere arrogant, struktureret
uden at veere kold. Svagheden er, at personligheden primeert lever i den skrevne kommunikation. Der er ingen
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identificerede visuelle eller adfaerdsmaessige udtryk - ingen videoindhold, ingen stifterpersonlighed i
offentligheden ud over Kforum-artiklen - der giver personligheden krop og dybde.

Kultur-7.0

Kulturfacetten er veldefineret og autentisk forankret. De fem officielle kernevaerdier (klarhed, handling,
systematik, troveerdighed, tilgeengelighed) er ikke blot deklarerede - de er operationaliserede i
produktarkitekturen. Systematik manifesterer sig i de 13 modeller og 5 dimensioner; handling manifesterer sig
Impact/Effort-matricen og 12-maneders tidslinjen; tilgeengelighed manifesterer sig i freemium-modellen og den
lave abonnementspris.

Det kulturelle fundament beerer tydeligt preeg af stifterens 30-arige erfaring og hans eksplicitte frustration over,
at brandarbejde konsekvent nedprioriteres. Det giver kulturen en autentisk oprindelsesfortaelling. Svagheden er,
at kulturen endnu ikke er institutionaliseret ud over stifteren - der er ingen signaler om interne kulturelle
praksisser, teamvaerdier eller organisatorisk adfeerd, der bekraefter kulturen som noget, der lever ud over en
persons vision.

Relation-6.0

Relationen til malgruppen er funktionelt defineret, men ikke relationelt differentieret. Platformen positionerer sig
som et fagligt redskab, der giver brugeren et steerkere grundlag for beslutninger - en nytterelation snarere end
en partnerskabsrelation. Det er konsistent med Sage-arketypen, men det begraenser relationens emotionelle
dybde.

Det steerkeste relationelle signal er den eksplicitte anerkendelse af brugerens situation: tidspres,
ressourcemangel, manglende argumenter over for ledelsen. Platformen taler til en konkret frustration, ikke en
abstrakt ambition. Teamfunktionaliteten (delte brands, analyser og credits) peger mod en mere kollaborativ
relation, men dette er endnu ikke kommunikeret som et relationelt lafte - det fremstar som en teknisk feature
frem for et udtryk for, hvad brandet @nsker at betyde for sine brugere. Relationen er transaktionel med potentiale
for at blive strategisk.

Refleksion - 4.5

Refleksionsfacetten - det billede brandet projicerer af sin typiske bruger - er den svageste af de tre eksterne
facetter. Kommunikationen beskriver brugerens situation preecist (kommunikationschef, marketingansvarlig, én
eller f& personers deltidsansvar for brandet), men den projicerer ikke et aspirationelt billede af, hvem denne
bruger er eller gnsker at veere.
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Brugeren fremstilles primaert som ressourcepresset og underforsynet - en person, der keemper mod hverdagen.
Det er eerligt og empatisk, men det er ikke et billede, som mange professionelle gnsker at identificere sig med
offentligt. Refleksionen mangler et lag af professionel stolthed eller strategisk ambition, der ger det attraktivt at
associere sigmed brandet udadtil. Bureauer og konsulenter som sekundaer malgruppe er slet ikke refiekteret i
kommunikationen.

Selvbillede - 5.0

Selvbilledet - hvad brugeren feler om sig selv ved brug af brandet - er implicit frem for eksplicit kommunikeret.
Den underliggende logik er, at brugeren ved hjeelp af brandvju kan ga fra mavefornemmelse til fagligt funderet
argument, fra usikkerhed til struktureret overblik. Det er et meningsfuldt selvbillede: den professionelle, der
arbejder systematisk og kvalificeret med sit brand.

Men dette selvbillede er ikke aktivt konstrueret i kommunikationen. Der er ingen testimonials, ingen
brugerhistorier og ingen eksplicitte formuleringer, der hjeelper brugeren med at forestille sig, hvordan det foles at
bruge platformen og preesentere resultaterne for sin ledelse. Selvbilledet eksisterer som et logisk udledt lofte,
ikke som et kommunikeret identitetstilbud. Det svaekker brandets evne til at skabe emotionel tilknytning og
loyalitet ud over den funktionelle nyttevaerdi.

Samlet prisme-koheerens

De tre interne facetter (fysik, personlighed, kultur) er relativt velintegrerede og peger i samme retning: et serigst,
struktureret og tilgeengeligt fagredskab med en klar kulturel oprindelsesforteelling. De tre eksterne facetter
(relation, refleksion, selvbillede) er underudviklede og skaber en asymmetri i prismen. Brandet ved, hvad det er -
men det har endnu ikke fuldt ud defineret, hvad det ger ved og for sin bruger pa et identitetsmeessigt plan.
Kohaerensen er solid inden for kernen, men prismen er ikke i balance.
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Verbale assets 5/10
Logo-konsistens 7110
Billedstil-konsistens 3.3/10
Farvepalet-seerpraeg 6/10
Samlet asset-styrke 5.3/10
Typografi-konsistens 6/10

Brandets visuelle identitet hviler pa et velovervejet, minimalt fundament, men asset-systemet er endnu ikke fuldt
udviklet og mangler den gentagelseskraft, der adskiller staerke brands fra funktionelle.

Logo

Ordmeerket "brandvju” er det eneste identificerede logoformat. Veegtkontrastprincippet - brand i bold, vjui
regular - er et bevidst og intelligent greb, der skaber visuel opdeling og antyder en dobbelt betydning: brandet
som objekt og "view" som handling. Konceptet er originalt og baeredygtigt. Til gengeeld er der ingen verificerede
logovariantvarianter (hverken ikon, monogram eller komprimeret version), hvilket begreenser fleksibiliteten pa
tveers af kontaktpunkter. LinkedIn-opslaget med t-shirten bekreefter, at ordmaerket bruges i hvid pa merk
baggrund, og linkpreview-kortet viser det i en marinebla kontekst. Det er konsistent, men det er et smalt
repertoire. Genkendelighed uden brandkontekst er moderat: ordmaerket er distinkt nok til at skille sig ud, men ikke
steerkt nok til at sta alene som et selvbaerende visuelt signal.

Farvepalet

Paletten bestar af fire verificerede farver: #1D2A44 @ (dyb marinebla, primeer), #D46A4A @ (varm terrakotta,
sekundeer), #C0392B @ (red accent, sandsynlig) og #ECE9E2 - (varm off-white, sandsynlig). Kombinationen er
velvalgt og kohzerent: den marke marinebla signalerer autoritet og systematik, terrakottaen tilferer varme og
tilgeengelighed, og off-white giver luft. Paletten er ikke generisk, men den er heller ikke umiddelbart unik i B2B
SaaS-segmentet, hvor marke primeerfarver kombineret med varme accenter er en voksende tendens.
Distinctiveness er moderat til god. Det kritiske spargsmal er, om paletten bruges konsistent pa tveers af alle
kontaktpunkter — og her er evidensgrundlaget begraenset. LinkedIn-opslaget med BrandRose-diagrammet viser
en farverig, gren-bla-lilla-orange visualisering, der ikke direkte afspejler brandpaletten, hvilket antyder, at
produktets interne visuelle sprog ikke er fuldt integreret med brandets overordnede farvesystem.

Typografi

Typografien er sans-serif og konsistent i det tilgeengelige materiale. Veegtkontrastprincippet fra logoet genfindes
i kommunikationen, hvor fed skrift bruges til at fremhaeve centrale pointer. Der er dog ikke tilstraekkelig evidens til
at vurdere, om en specifik skrifttype er valgt og fastholdt konsistent pa tveers af hjemmeside, sociale medier og
produktgreenseflade. Det tilgeengelige materiale antyder konsistens, men ikke et tydeligt distinkt typografisk
Seerpraeg ud over det, der er indlejret i selve logoet.
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Billedstil

Her er systemet svagest. LinkedIn-opslaget med stifteren i t-shirt er det eneste identificerede personbillede, og
det er stilistisk neutralt - hvid baggrund, aben gestus, professionel men ikke seerpraeget. BrandRose-diagrammet
er det mest genkendelige visuelle element fra produktuniverset, men det er et funktionelt Ul-element, ikke en del
af en bevidst billedeestetik. Der er ingen identificerbar gennemgéende billedstil, ingen fotografisk tone, ingen
illustrationslogik og ingen visuel fortaelling, der binder kontaktpunkterne sammen. For et brand, der saelger
klarhed og systematik, er fraveeret af en systematisk billedaestetik en svaghed, der sveekker den samlede
oplevelse.

Verbale assets

Tagline-portefeljen er den mest komplekse udfordring. Brandet kommunikerer med mindst fire slogans og
taglines parallelt: "Brand Intelligence for Smarter Decisions’, "Fra brandanalyse til konkrete handlinger’, "Den
brandstrategiske platform” og "Brandintelligens til ambitigse brands”. Ingen af dem er tilstraekkeligt distinkte til at
fungere som et selvbaerende verbalt asset uden for brandkontekst, og tilstedeveerelsen af fire samtidige
formuleringer sveekker den samlede genkendelighed markant. "Brand Intelligence for Smarter Decisions” er den
staerkeste kandidat til en primaer tagline, men den er formuleret p& engelsk i et primeert dansk marked og
konkurrerer med de gvrige formuleringer om opmaerksomheden. Navnekonventionen for produkter (BrandCheck,
BrandWriter, BrandRose, Arketype Finder, Tone-of-Voice Finder, Story Finder) er logisk og konsistent og udger det
steerkeste verbale asset-system i portefaljen.

Samlet vurdering

Asset-systemet er funktionelt og internt kohaerent pa de steerkeste punkter - logo og farvepalet - men mangler
den dybde og gentagelseskraft, der kendetegner brands med hgj genkendelighed. Billedstilen er ikke etableret
som system, de verbale assets er fragmenterede, og produktets visuelle univers er ikke fuldt integreret med
brandets overordnede udtryk. Systemet fungerer, men det arbejder ikke aktivt for brandet.
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Semiotisk klarhed 7.5/10
Kulturel forankring 6.5/10
Semiotisk konsistens 6.5/10

Brandet kommunikerer semiotisk med sterre praecision end dets visuelle identitet alene antyder, men der er en
pafaldende klaft mellem det sproglige og det billedlige lag, som sveekker den samlede betydningsskabelse.

Hvad siger brandet det er?

Denotativt er budskabet klart og konsekvent: brandvju er en analytisk platform, der omseetter branddiagnose til
prioriterede handlinger. Tagline "Brand Intelligence for Smarter Decisions” kommunikerer eksplicit et rationelt,
beslutningsstattende produkt. Produktnavnene er ligeledes denotativt preecise: BrandCheck, BrandWriter,
Arketype Finder, Tone-of-Voice Finder. Hvert navn beskriver sin funktion uden metafor eller tvetydighed.
Prismodellen kommunikeres dbent, og malgruppen navngives direkte i teksten. Det denotative lag er velordnet og
uden stgj.

Hvad antyder brandet det er?

Det konnotative lag er mere sammensat og mere interessant. Navnevalget “brandvju” er semiotisk tvetydigt pa en
produktiv méde: "brand” er fagtermet, "vju" konnoterer “view" og dermed overblik, perspektiv og distance.
Sammenskrivningen i ét ord uden mellemrum eller bindestreg signalerer kompakthed og teknologisk selvtillid, og
vaegtkontrastens i wordmarken, "brand” i fed og "vju" i regular, forsteerker dette: det faglige fundament baerer
veegten, platformen er redskabet. Det er en semiotisk klog konstruktion.

Farvepaletten taler et andet sprog end mange konkurrenter i kategorien. Den primaere marinebla (#1D2A44 @)
konnoterer autoritet, stabilitet og faglig serigsitet, og den terrakottaagtige orange (#D46A4A @) tilferer varme
og tilgeengelighed uden at falde i den energiske startup-orange, som er overrepraesenteret i SaaS-kategorien.
Kombinationen konnoterer “"erfaren radgiver" snarere end "disruptiv teknologivirksomhed, hvilket er konsistent
med stifterens profil og platformens pragmatiske tone. Den varme beige (#ECE9E2 () som accent understetter
en ro og jordforbundenhed, der adskiller sig fra de kelige, hvide og gré paletter, der dominerer konkurrenternes
visuelle udtryk.

Sproget konnoterer faglig autoritet kombineret med menneskelig empati. Formuleringer som "Kampagnen skal
afvikles. Indholdet skal ud. Kvartalet skal lukkes" er semiotisk velplacerede: de spejler modtagerens indre
monolog og signalerer, at afsenderen kender virkeligheden indefra, ikke udefra. Det er en klassisk “vi forstar jer"-
konstruktion, men den er gennemfert med tilstraekkelig praecision til at undgé det generiske.
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BrandRose-visualiseringen, som ses i LinkedIn-opslaget fra august 2026, tilfejer et semiotisk lag af
videnskabelighed og systematik. Den cirkuleere, farvekodede rose konnoterer komplethed, balance og metodisk
deekning, og den merke brugergreensefiade signalerer professionelt analysevaerktgj snarere end forbrugerapp.
Det er et steerkt visuelt signal om produktets karakter.

Hvad udelader brandet?

Fraveeret er semiotisk signifikant pa tre punkter. For det ferste udelades Al-ordet bevidst, og det er et strategisk
valg med semiotisk konsekvens: brandet undgéar de konnotationer af overpromise og teknologisk hype, som Al-
begrebet baerer i 2026, men det efterlader et forklaringsvakuum om, hvad der faktisk driver analyserne. Det
skaber en implicit konnotation af "sort boks", som kan virke mod sin hensigt hos teknologikritiske
beslutningstagere.

For det andet er menneskelige ansigter og situationsbilleder naesten fraveerende i det uploadede materiale. Det
eneste billede af et menneske er stifterens profilbillede pa LinkedIn, og det baerer en semiotisk dobbelthed:
manden i markebld brandvju-t-shirt med dben gestus konnoterer tilgeengelighed og personlig troveerdighed, men
deter én person, ikke et team eller en bruger. Brandet konnoterer dermed implicit "grundleeggerdrevet
enkeltmandsvirksomhed"” snarere end "skalerbar platform’, uanset hvad teksten siger om teamfunktionalitet.

For det tredje udelades sociale beviser i det visuelle lag. Ingen kundecitater, ingen logoer fra kendte
virksomheder, ingen tal p& brugere. Det er et semiotisk fraveer, der konnoterer tidlig fase og begraenset
markedsvalidering, og det svaekker den autoritet, som farvepaletten og sproget ellers opbygger.

Semiotisk konsistens og friktion

Den semiotiske konsistens er steerkest i det sproglige lag, hvor tone, ordvalg og struktur treekker i samme retning.
Friktionen opstér i madet mellem det sproglige og det billedlige: teksten lover systematik og faglig dybde, men
billedmaterialet er sparsomt og personcentreret. BrandRose-visualiseringen er det steerkeste visuelle semiotiske
aktiv, men den optraeder kun i ét LinkedIn-opslag og er ikke forankret som et gennemgadende visuelt element pa
tveers af kontaktpunkter.

Den kulturelle forankring er primaert dansk-nordisk: den afdesempede palet, den direkte tone og fraveeret af
superlativ-retorik er alle semiotiske valg, der resonerer i en skandinavisk erhvervskontekst. Det engelske tagline
0g den engelske sprogversion signalerer global ambition, men den semiotiske profil er endnu ikke tilpasset til at
baere den ambition troveerdigt over for et internationalt publikum, der mangler den kulturelle nagle til at afkode
den nordiske afdeempethed som kvalitetssignal.
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CEP-daekning 5.5/10
Mental tilgaengelighed 3.5/10
Distinctive asset-styrke 5/10

Brandet réder over et begraenset men sammenhaengende seet af distinctive assets, og den mentale
tilgeengelighed er i en tidlig opbygningsfase, der endnu ikke har ndet kritisk masse.

Del 1: Distinctive assets

Ordmaerket med veegtkontrastprincippet Logoets konstruktion, hvor "brand” er sat i bold og "vju" i regular
inden for ssmme sans-serif skrifttype, skaber en visuel opdeling, der er let at genkende og sveer at forveksle med
generiske tech-logoer. Genkendelighed: 6,5. Unikhed: 7,5. Styrken ligger i, at kontrasten ikke blot er eestetisk,
men beerer en semantisk logik: det tunge ord er kategorien, det lette er platformen. Det er et asset med
potentiale, men det kraever konsekvent eksponering, fer det fungerer uden logo.

Farvepaletten: merk marinebla og braendt orange Kombinationen af #1D2A44 @og #D46ALA @er ikke
standard i SaaS-kategorien, der domineres af lyse bl3, lilla og hvide flader. Den breendte orange signalerer varme
og handling frem for kold teknologi, og den merke marinebla giver autoritet. Genkendelighed: 5,5. Unikhed: 6,5.
Svagheden er, at paletten endnu ikke er gennemfart konsekvent pé tveers af kontaktpunkter: LinkedIn-opslag
kerer primaert pé platformens neutrale hvide baggrund uden brandets egne farver, og det sveekker den
kumulative genkendelighed.

BrandRosen som visuelt format Det cirkuleere, farvekodede rose-diagram, der fremgar af LinkedIn-opslaget fra
august 2026, er det mest distinktive visuelle element i brandets kommunikation. Det er et konkret, genkendelig
produktformat, der adskiller sig fra sgjlediagrammer og scorecard-tabeller, som konkurrenter typisk anvender.
Genkendelighed: 5. Unikhed: 8. Potentialet er hgjt, fordi formatet er visuelt igjnefaldende og umiddelbart
kommunikerer kompleksitet pa en overskuelig made. Men det er endnu ikke eksponeret tilstreekkeligt til at
fungere som et selvsteendigt asset uden kontekst.

Stifterens personlige stemme og format Martin Ove Rasmussens LinkedIn-kommunikation falger et
genkendeligt menster: et indledende citat fra malgruppen, en empatisk diagnose af problemet, en pragmatisk
kobling til platformen. Tonen er konsekvent, og formatet er let at genkende som "brandvju-opslag” for den, der
har set det far. Genkendelighed: 5,5. Unikhed: 5. Svagheden er, at formatet er personbundet og ikke overferes til
brandets egne kanaler som et selvstaendigt asset. Brandet er i praksis afhaengigt af stifterens personlige profil
som primeer distributionskanal.

Tagline: "Brand Intelligence for Smarter Decisions™ Taglinjen er klar og kategoriplacerende, men den er ikke
distinktiv i den forstand, at den ville pege entydigt pa brandvju uden logo. “Brand Intelligence"” er et begreb, som
konkurrenter som Latana og Brandwatch ogsa anvender i deres kommunikation. Genkendelighed: 4. Unikhed: 4.
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Taglinjen fungerer som positioneringsmarker, men ikke som et selvstaendigt distinctive asset.

Del 2: Category Entry Points

Brandet kommunikerer aktivt tre CEP'er, der er veldefinerede og konsekvent til stede pa tvaers af hjemmeside og
LinkedIn.

Den farste er situationen, hvor brandansvarlige oplever, at brandet konstant udskydes til fordel for kortsigtede
opgaver. Formuleringen "Kampagnen skal afvikles. Indholdet skal ud. Kvartalet skal lukkes. Brandet venter, igen” er
en preecis og empatisk aktivering af denne CEP. Den er relevant og differentierende, fordi den adresserer en
strukturel frustration frem for et teknisk behov.

Den anden er situationen, hvor en konsulent eller bureau-radgiver skal forankre en anbefaling i en ledelsesgruppe
og mangler dokumentation bag sin faglige vurdering. Denne CEP er aktiveret i bureau-kommunikationen og er
strategisk steerk, fordi den kobler brandets lgfte direkte til en konkret forretningssituation.

Den tredje er situationen, hvor virksomheder ensker professionelt brandarbejde men ikke har budget til lange
bureauforlgb. Denne CEP er implicit i prismodellen og freemium-tilgangen, men den er ikke aktiveret med samme
preecision som de to ferste.

En CEP, som brandet endnu ikke ejer i kommunikationen, er situationen, hvor en virksomhed er ved at lancere
noget nyt, et produkt, en markedsudvidelse eller en rebranding, og har brug for et hurtigt, struktureret
brandgrundlag at handle fra. Denne situation er oplagt for platformen, men den er ikke adresseret eksplicit.

En anden uudnyttet CEP er den interne forankringssituation: nér en marketingchef skal overbevise sin ledelse
om, at brandarbejde er en investering, ikke en udgift. Brandet berarer dette i kommunikationen, men ejer det ikke
som en tydelig, gentagelig CEP.

Den samlede CEP-daekning er moderat. Brandet ejer to til tre CEP'er med rimelig konsistens, men den mentale
tilgeengelighed er begraenset af, at eksponeringen primaert sker via stifterens personlige LinkedIn-profil med
relativt lave raekkevidder (104 til 1.450 eksponeringer per opslag). Det er ikke tilstraekkeligt til at bygge bred
mental tilgeengelighed i malgruppen.
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Troveerdighed 7.5110

Relevans for malgruppe 8/10

Positioneringsklarhed 6.5/10

Strategisk holdbarhed 5.5/10

Differentiering fra

konkurrenter 7110

KONKURRENTLANDSKAB

Tracksuit 8.5/10
Always-on, survey-baseret brand tracking for vaekstbrands - ejer perceptionsdata og markedsandelsdata

Latana 8/10
Al-drevet, survey-baseret brand tracking i over 100 lande - ejer global forbrugerperceptionsdata

Behavio 7.5/10
Adfaerdsvidenskabsbaseret brand tracking og ad testing - ejer videnskabelig validering og enterprise-kunder

BrandBuildr.ai 5/10
Brand-operativsystem til brandstrateger og bureauer - workshop-orienteret strategiudvikling og eksekvering

Branding5 3.5/10
Transaktionel, URL-baseret brandrapport til small business - engangsorienteret og lavprispositioneret

Aida Social 4/10
Autonom marketingplatform der kombinerer strategi og indholdseksekvering for SMV'er

Brander (LimeHub) 4/10
Al-drevet brand intelligence baseret pé first-party data for B2B-organisationer - geografisk forankret i Australien

WallyMatters 3/10

Medieoptimerings- og brand lift-platform for annoncerer - realtidsoptimering af medieindkeb pé brandresultater

WHITE SPACE: Positionen som den diagnostiske brandplatform med eksplicit metodisk gennemsigtighed er ubeskaeftiget. Ingen
konkurrent ejer kombinationen af akademisk forankring, udtryksbaseret analyse (frem for forbrugersurvey) og handlingsorienteret

output til det pressede mellemmarked.

Brandets positionering er konceptuelt klar og metodisk differentieret, men den eksplicitte og den reelle
positionering er ikke fuldt sammenfaldende. Det skaber et gap, der svaekker positioneringens samlede slagkraft.

Eksplicit positionering

brandvju kommunikerer sig selv som "den brandstrategiske platform” med tagline "Brand Intelligence for Smarter
Decisions."” Den eksplicitte positionering hviler pa tre ben: struktureret diagnose baseret pa 13 anerkendte
modeller, omsaetning fra analyse til konkrete prioriterede handlinger, og tilgeengelighed for virksomheder uden
store bureaubudgetter. Malgruppen er kommunikations- og marketingansvarlige, der har brandet som
deltidsansvar, samt bureauer og konsulenter, der seger dokumentationsgrundlag for strategiske anbefalinger.
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Reel positionering

Det brandet faktisk kommunikerer, er teettere pa: “et fagligt funderet, Al-drevet analyseveerktaj, der giver den
pressede brandansvarlige et struktureret overblik og en prioriteret handlingsplan, uden at kreeve bureaubudget.”
Den reelle positionering er mere specifik og mere overbevisende end den eksplicitte, fordi den er forankretien
konkret smerte ("kampagnen skal afvikles, brandet venter igen”) og en konkret lasning (15 afsnit, tre
prioriteringsniveauer, 12-maneders tidslinje).

Gappet opstar, fordi tagline og overordnet positioneringsformulering er generiske. "Brand Intelligence for Smarter
Decisions” er en kategoripositionering, ikke en brandpositionering. Den siger, hvad kategorien ger, ikke hvad
brandvju ger anderledes. Den reelle positionering, som fremgar af LinkedIn-opslagene og hjemmesidens
kerneforteelling, er langt mere praecis og differentieret end det, tagline og primaere slogans formidler.

Differentiering i kategorien

brandvjus metodiske saerpraeg er reelt. Platformen analyserer brandets eksisterende udtryk og positionering
frem for at indsamle forbrugerdata via spagrgeskemaer. Det adskiller den fundamentalt fra Tracksuit, Latana og
Behavio, der alle er survey-baserede brand tracking-platforme. Disse konkurrenter ejer perceptionsdata og
markedsandelsdata, men kan ikke diagnosticere brandidentitetens interne sammenhaeng. brandvju ejer den
diagnostiske position, men har endnu ikke gjort denne metodiske forskel til et eksplicit og konsekvent
kommunikeret positioneringsargument.

Over for BrandBuildr.ai er differentieringen mere nuanceret. BrandBuildr positionerer sig som et brand-
operativsystem og er mere workshop-orienteret. brandvju er mere analyse- og dokumentationsdrevet. Over for
Brandingb er differentieringen klar: Branding5 er transaktionel og rapportorienteret, brandvju er systematisk og
lgsbende. Over for Aida Social er der ingen reel konkurrence om samme position, da Aida fokuserer pa
indholdsproduktion og kampagneeksekvering.

Den steerkeste positioneringsmaessige trussel pa sigt er ikke de nuveerende konkurrenter, men den generelle
beveegelse mod Al-integrerede bureau- og konsulenttjenester, der kan levere lignende strukturerede analyser
som en del af et bredere servicetilbud.

Trovaerdighed

Troveerdigheden er brandets steerkeste positioneringsaktiv. Stifterens 30-arige erfaring og over 20 ar som CEO
giver platformen en faglig autoritet, som rene teknologiplatforme ikke kan matche. Kforum-omtalen, selv med
kritisk vinkel, bekreefter, at brandet tages serigst som faglig akter. Det bevidste fravalg af Al-kommunikation er
troveerdighedsopbyggende, fordi det signalerer faglig selvtillid frem for teknologisk hype. Troveerdigheden
sveekkes dog af, at brandet endnu er i tidlig fase med begraenset ekstern validering, ingen dokumenterede
kundecase-resultater i det tilgeengelige materiale og ingen bred mediedaekning.
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Relevans for malgruppen

Positioneringen rammer en reel og underserviceret smerte. Den pressede kommunikationschef i en mellemstor
virksomhed, der ved at brandet er underprioriteret men mangler tid og ammunition, er en preecist identificeret
malgruppe. Relevansen er hgij, fordi positioneringen ikke bare beskriver et produkt, men anerkender en strukturel
virkelighed i madlgruppens hverdag. Bureau-segmentet er et sekundzaert, men strategisk klogt valg, fordi det
skaber en distributionskanal og @ger platformens troveerdighed via faglig association.

Holdbarhed over tid

Positioneringens holdbarhed er moderat. Den metodiske tilgang, 13 modeller fordelt pé 5 dimensioner og 15
afsnit, er ikke i sig selv sveer at kopiere for en velfinansieret konkurrent. Det, der er sveerere at kopiere, er
kombinationen af faglig autoritet (stifterens profil), den specifikke diagnostiske tilgang (udtryksanalyse frem for
forbrugersurvey) og den lgbende opbygning af brandspecifik kontekst via materialearkivet. Holdbarhed afhaenger
i hej grad af, om brandet formar at gere sin metodiske tilgang til et anerkendt fagligt referencepunkt, inden
velfinansierede konkurrenter bevaeger sig ind i samme position.

Ubeskaeftiget positioneringsrum

Det tydeligste ubeskeeftigede rum i kategorien er positionen som "den diagnostiske brandplatform” med eksplicit
metodisk gennemsigtighed. Ingen af de identificerede konkurrenter ejer denne position med samme kombination
af akademisk forankring, praktisk handlingsorientering og tilgeengelighed. Positionen som fagligt referencepunkt
for struktureret branddiagnostik, frem for brand tracking eller brandgenerering, er dben.
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Kanal/malgruppe-match 5.5/10
Malgruppeklarhed 7.3/10
Kommunikationsafstemning 6.8/10

Brandet kommunikerer med bemeerkelsesveerdig praecision til én veldefineret primaer malgruppe, men skaber
samtidig en strukturel tvetydighed, der svaekker den samlede malgruppealignment.

Hvem taler brandet til?

Den eksplicitte malgruppe er kommunikationschefer og marketingansvarlige i virksomheder, hvor brandansvaret
er én eller f& personers deltidsopgave. Kommunikationen er konsekvent forankret i denne persons hverdag:
tidspres, manglende argumenter over for ledelsen, og en oplevelse af, at brandet konstant viger for kortsigtede
opgaver. Formuleringer som “Ledelsen teenker i kvartaler. Jeg har en fornemmelse, ikke et argument” og
"Kampagnen skal afvikles. Indholdet skal ud. Kvartalet skal lukkes" er praecise spejlinger af den pressede
marketingansvarlige i en mellemstor virksomhed. Det er brugerens frustration, ikke beslutningstagernes
strategiske sprog.

Den implicitte kommunikation retter sig dog mod to yderligere segmenter: bureauer og konsulenter (som
dokumentationsveerktej og timeprisforsteerker) samt ledere, der skal forankre brandarbejde hos kolleger og
ledelse. Disse segmenter naevnes eksplicit i produktbeskrivelserne, men de er ikke integreret i den emotionelle
kerneforteelling p4 samme méade som den pressede marketingansvarlige.

Bruger kontra beslutningstager

| B2B-kontekst er skellet mellem bruger og beslutningstager afgerende. brandvju kommunikerer primeert til
brugeren, den marketingansvarlige, der vil bruge platformen i det daglige arbejde. Det er et bevidst og velfunderet
valg, fordi freemium-modellen og den lave adgangsbarriere (gratis farste analyse) ger det muligt at aktivere
brugeren uden at skulle passere en formel indkabsproces.

Problemet opstar, nar platformen beveeger sig mod teamfunktionalitet og enterprise-brug. Her skifter
beslutningstageren fra den marketingansvarlige til en leder eller direkter, der skal godkende et abonnement og
integrere platformen i organisationens arbejdsgange. Kommunikationen adresserer ikke denne person direkte.
Der er ingen tydelig ROI-forteelling, ingen reference til organisatorisk forankring og ingen sprog, der taler til den
leder, der skal sige ja til et teamabonnement. Det skaber malgruppefriktion i den del af tragten, hvor konvertering
fra individuel bruger til teamkunde skal ske.
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Sprogets og tonens afstemning

Sproget er konsekvent afstemt med den primaere malgruppe. Det er direkte, konkret og fri for akademisk jargon,
hvilket matcher en marketingansvarlig, der har brug for argumenter, ikke teorier. Tone-of-voice-analysen (afsnit
2) viste en klar, handlingsorienteret tone med hgj klarhedsscore, og det bekreeftes her: sproget er praecist
kalibreret til en person, der er fagligt kompetent men tidspresset.

For bureausegmentet er afstemningen svagere. Bureauer og konsulenter har et andet fagsprog, andre
succeskriterier (timepris, kundefastholdelse, dokumentation) og en anden beslutningslogik end den interne
marketingansvarlige. Kommunikationen naevner bureauer som malgruppe, men tilbyder ikke et saerskilt sprog eller
en seerskilt forteelling, der taler direkte til bureauets forretningslogik.

Kanalvalg og malgruppe-match

LinkedIn er den primeere kanal ud over hjemmesiden, og det er et korrekt valg for B2B-segmentet. Stifterens
personlige stemme og opslags-format (identificeret som et distinctive asset i afsnit 7) fungerer som den
primaere distributionsmekanisme for brandets fortzelling. Det er effektivt for at nd den primeere malgruppe, men
kanalen er personbéret, hvilket giver en sarbarhed: brandet er i praksis afhaengigt af stifterens personlige
LinkedIn-aktivitet for at opretholde synlighed.

Kforum-omtalen er det eneste identificerede redaktionelle aftryk i et anerkendt medie. For et brand, der
henvender sig til kommunikationsprofessionelle, er det et relevant medie, men daekningen er endnu ikke bredere.
Der er ingen identificeret tilstedeveerelse pa G2, Capterra eller Insight Platforms, som er centrale kanaler for
softwarekgbere i B2B-segmentet, og det svaekker kanal-mélgruppe-matchen for den del af malgruppen, der
aktivt sager og sammenligner SaaS-lgsninger.

Uudnyttede segmenter

Det mest underudnyttede segment er bureauer og konsulenter. Platformen har et reelt og differentieret
veerdilafte til dette segment (dokumentation, strategisk rddgivning, kundefastholdelse), men kommunikationen
behandler det som et sekundeert tilvalg frem for en selvsteendig positionering. Et bureau-specifikt sprog og en
bureau-specifik forteelling ville kunne aktivere et segment med hgjere betalingsvillighed og lavere
churnsandsynlighed end den individuelle marketingansvarlige.
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Signalets klarhed 4.5/10
Kultursignalets styrke 5.5/10
Brand/kultur-sammenhzaeng 8/10
Differentiering som partner 4/10

Brandet signalerer en tydelig personlig profil udadtil, men employer brand-dimensionen er i sagens natur
underudviklet for en mikrovirksomhed i tidlig fase. Det centrale spargsmal er ikke, om brandvju har en EVP i
klassisk forstand, men om brandet som helhed udsender et troveerdigt og tillokkende signal til potentielle
samarbejdspartnere, freelancere og kunder, der vurderer virksomheden som et muligt samarbejde.

Det menneskelige signal er stiftercentreret og autentisk

Martin Ove Rasmussens personlige LinkedIn-tilstedeveerelse er i praksis brandvjus primaere employer brand-
signal. Opslags-serien fra august 2026 viser en konsistent stemme: direkte, fagligt forankret, uden
selvpromoverende overdrivelse. Formuleringen "Mere tid, faktisk, end jeg havde regnet med, da jeg startede” er et
sjeeldent eerligt signal i et landskab, hvor grundleeggere typisk kommunikerer triumf. Det styrker autenticiteten og
giver brandet et menneskelig relief, som mange konkurrenter mangler.

Stifterens 30-arige erfaring og CEO-baggrund kommunikeres konsekvent og troveerdigt. Det er ikke et tomt
credentials-signal: det understettes af den metodiske dybde i platformen og den faglige tone i kommunikationen.
For en potentiel samarbejdspartner eller freelancer er dette et steerkt signal om, at man arbejder med en person,
der ved, hvad han taler om, og som har bygget noget med substans.

Kulturelle signaler: systematik, pragmatisme og faglig serigsitet

De veerdier, brandet kommunikerer kommercielt, klarhed, handling, systematik og tilgeengelighed, er de samme,
der preeger den personlige kommunikation. Der er ingen friktion mellem det kommercielle brand og det
menneskelige signal. Opslaget om anbefalingslogikken ("diagnose fer recept, vigtigt frem for hastende”) viser en
person, der taenker struktureret og langsigtet, og som kommunikerer det samme til omverdenen, som platformen
lover sine kunder.

Det kulturelle signal er: faglig serigsitet uden akademisk distance, pragmatisme uden overfladiskned, og en
grundleeggerprofil, der er til stede og synlig. For en freelancer eller konsulent, der overvejer et samarbejde, er
dette et positivt signal om en samarbejdspartner med klar retning og faglig selvbevidsthed.

Svagheder: begraenset bredde og ingen eksplicit EVP

Brandet kommunikerer ikke eksplicit om samarbejdsformer, kultur eller hvad det vil sige at arbejde med eller for
brandvju. Der er ingen signaler om, hvilken type mennesker virksomheden sgger, hvilke samarbejdsmodeller der
er mulige, eller hvad man som freelancer eller partner kan forvente. Det er forventeligt i denne fase, men det
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betyder, at employer brand-signalet udelukkende hviler pa stifterens personlige profil og platformens
kommercielle kommunikation.

Teamfunktionaliteten, som er kommunikeret pa LinkedIn, at brands og analyser tilhgrer virksomheden og ikke den
enkelte, sender et signal om professionel struktur og kontinuitet. Det er et positivt signal til potentielle
samarbejdspartnere, men det er ikke fulgt op af en bredere fortaelling om, hvem der ellers er involveret i projektet.

Rekrutteringsdifferentieringen er lav i absolut forstand, fordi der ikke er nogen aktiv rekrutteringskommunikation.
Men i relativ forstand er stifterprofilens autenticitet og faglige dybde mere differentierende end det, mange
tidlige SaaS-virksomheder formér at kommunikere péa dette stadie.

EVP-statement (implicit)

Brandet signalerer implicit: "Arbejd med en erfaren fagperson, der har bygget noget metodisk solidt, og som
kommunikerer gerligt om, hvad det kraever.” Det er ikke et bredt EVP, men det er et trovaerdigt og konsistent signal
til den type samarbejdspartner, virksomheden reelt har brug for i denne fase.
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Narrativ klarhed 7.5/10
Emotionel resonans 5.8/10
Narrativ konsistens 7110
Narrativ differentiering 6.8/10

Brandets kerneforteelling er veldefineret og strategisk sammenhaengende, men den emotionelle dybde er
begreenset af en overvaegt af rationelle argumenter frem for menneskelige forteellinger.

Kernefortaelling og narrativ struktur

Forteellingen er bygget op om en klassisk spaendingsstruktur: Virksomheder besidder mere brandveerdi, end de
realiserer, ikke fordi ambitionerne mangler, men fordi hverdagens kortsigtede pres konsekvent vinder over det
langsigtede brandarbejde. Protagonisten er dobbelt: brandet selv optraeder som det forsemte aktiv, mens
kunden, typisk en kommunikationschef eller marketingansvarlig, er den frustrerede fagperson, der kender
problemet men mangler et steerkt nok argument og et konkret redskab til at handle pa det.

Konflikten er preecist formuleret og genkendelig: "Kampagnen skal afvikles. Indholdet skal ud. Kvartalet skal
lukkes. Og brandet venter, igen.” Det er en intern organisatorisk spaending, ikke en ekstern markedskonfiikt, og
det er et bevidst og differentierende valg. Forteellingen adresserer ikke konkurrenter eller markedstrusler, men
den strukturelle virkelighed i de fleste marketingafdelinger. Det giver forteellingen en empatisk og autentisk
karakter, der understatter Sage-arketypen og Everyman-dimensionen identificeret i afsnit 1.

Transformationen er tydelig pa produktniveau: fra mavefornemmelse til struktureret diagnose, fra indsigt til
prioriterede handlinger, fra brandarbejde som deltidsopgave til systematisk udvikling. Resolutionen er dog
primaert rationel og funktionel. Forteellingen lover klarhed og handling, men den viser sjeeldent, hvad det konkret
betyder for en virksomhed, der har gennemgaet transformationen. Der mangler et “efter"-billede med
menneskelig substans.

Narrativ konsistens pa tvzers af kanaler

Forteellingen er konsistent i sin grundstruktur pa tveers af hjemmeside og LinkedIn. Speendingen, protagonisten
og laftet gentages med samme ordvalg og samme logik. Stifterens personlige stemme pé LinkedIn forsteerker
forteellingen og giver den troveerdighed, fordi den menneskeligger platformen og forankrer den i konkret erfaring
frem for abstrakt teknologi.

Det bevidste fravalg af Al-kommunikation er narrativt konsekvent: Fortzellingen handler om faglig metode og
konkrete handlinger, ikke om teknologisk kapabilitet. Det er et valg, der holder fortaellingen ren og fokuseret, men
som ogsé begraenser muligheden for at kommunikere om platformens teknologiske saerpreeg p& en made, der
skaber nysgerrighed.
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Svagheden er, at forteellingen primeert lever i tekstform. De visuelle og semiotiske elementer, som scorerne i
afsnit 5, 6 og 7 dokumenterer, understatter ikke fortaellingen med tilstraekkelig styrke. BrandRosen og
farvepaletten kommunikerer ikke selvstaendigt den narrative spaending eller transformationen. Forteellingen er
dermed primeert verbal og afhaengig af, at modtageren laeser sig til den.

Emotionel resonans og differentiering

Den emotionelle resonans er moderat. Frustrationen over brandarbejde, der konsekvent udskydes, er segte og
genkendelig for malgruppen, og formuleringerne rammer praecist. Men forteellingen stopper ved genkendelse og
validering. Den beveeger sig ikke videre til inspiration, stolthed eller ambition, de emotionelle tilstande, der typisk
driver handling og loyalitet. Fortaellingen er empatisk, men ikke laftende.

Differentieringen er reel. Ingen af de identificerede konkurrenter ejer en fortaelling om det interne organisatoriske
pres som brandets primaere fjende. Tracksuit, Latana og Behavio forteeller om markedsdata og
forbrugerperception. BrandBuildr.ai og Branding5 forteeller om strategisk output. brandvju forteeller om den
menneskelige og organisatoriske virkelighed bag brandarbejdet. Det er en ubeskeeftiget narrativ position, der er
sveer at kopiere, fordi den kraever autentisk forankring i den malgruppes hverdag, som platformen adresserer.

Den narrative differentiering svaekkes dog af, at fortaellingen ikke har et tydeligt "heltemoment” eller en konkret
case, der viser transformationen i praksis. Forteellingen er diagnostisk og empatisk, men den mangler det
narrative bevis, der lgfter den fra genkendelse til overbevisning.
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Kanal-sammenhzeng 5.3/10
Digital konsistens 6.8/10
Social media konsistens 6.5/10
Website brand-udtryk 7.5/10

brandvjus digitale eksekvering er steerk pa hjemmesiden og acceptabel pa LinkedIn, men kanalstrategien er
endnu ikke fuldt kohaerent, og den samlede digitale tilstedeveerelse er smallere end positionen kraever.

Hjemmeside

Hjemmesiden er brandets steerkeste digitale kontaktpunkt. Brandudtrykket er konsistent med den
kommunikerede identitet: mark marinebld baggrund, breendt orange som accent, struktureret layout og en tone,
der er direkte og pragmatisk uden at veere akademisk. Konverteringsfokus er tydeligt med gratis ferste analyse
som primeer call-to-action, og produktarkitekturen (Analyser, Anbefalinger, Assistenter) er logisk og letleeselig.
BrandRosen fungerer som visuelt anker og giver platformen et konkret, genkendeligt udtryk, som konkurrenterne
ikke ejer. Svagheden er, at hjemmesiden primeert taler til virksomhedssegmentet, mens bureau- og
konsulentsegmentet er adresseret via en separat URL (brandvju.com/agency), hvilket skaber en potentiel
fragmentering i det samlede digitale udtryk. Det er en bevidst segmenteringsbeslutning, men den ager kravet til
konsistens pa tveers.

Linkedin og sociale medier

LinkedIn er det eneste identificerede sociale medie med aktiv tilstedevaerelse, og aktiviteten foregar primzert via
stifterens personlige profil frem for virksomhedsprofilen. Det er en velkendt og legitim strategi for tidlig-fase B2B-
produkter, men det skaber en strukturel sadrbarhed: brandet er personbundet, og virksomhedsprofilens
selvstaendige styrke er ikke dokumenteret i det tilgaengelige materiale.

Opslags-serien fra august 2026 viser en konsistent tilgang: pain-baserede indledninger, klar produktkobling og
en tone, der matcher hjemmesidens pragmatiske personlighed. "Geet et brand”-serien er det steerkeste eksempel
pa thought leadership-format, fordi den demonstrerer platformens output frem for blot at beskrive det.
Engagementet er beskedent (104-1.450 eksponeringer, 1-7 reaktioner), hvilket er forventeligt for en nystartet
platform, men indikerer, at den organiske reekkevidde endnu ikke er skaleret. Visuelt er opslagene primeert
tekstbaserede med profilbillede og lejlighedsvis linkpreview, hvilket er funktionelt men ikke seerpraeget.
BrandRosen optraeder i et opslag og er det eneste visuelle element, der baerer brandets distinctive assets ind i
kanalfiaden.

Kanalstrategi og koheerens

18. august 2026 Side 34 af 44



18.08.2026, 19.03 brandvju — Brand Intelligence for Smarter Decisions

Digital og kanal-eksekvering 65 sterwt

Den samlede kanalstrategi er smal. Hiemmeside og LinkedIn (personlig profil) er de to identificerede aktive
kanaler. Der er ingen dokumenteret tilstedeveerelse pé gvrige platforme, i nyhedsbreve, podcasts, webinarer eller
andre formater, der typisk understetter B2B thought leadership i dette segment. Det er ikke n@dvendigvis en
svaghed i sig selv for en platform i tidlig fase, men det betyder, at brandets digitale fodaftryk er koncentreret og
sarbart over for udsving i én kanal.

Konsistensen mellem hjemmeside og LinkedIn-opslag er acceptabel pé tone og budskab, men svagere pa det
visuelle plan. Hiemmesidens marke, strukturerede aestetik oversaettes ikke til LinkedIn-opslagene, som fremstar i
LinkedIns neutrale hvide standardlayout uden grafiske elementer. Det er en praktisk begraensning ved
platformen, men det svaekker den visuelle genkendelse pé tveers af kontaktpunkter.

Kforum-omtalen er det eneste identificerede redaktionelle kontaktpunkt og bidrager positivt til troveerdighed,
men den er enkeltstdende og ikke del af en synlig PR-strategi.
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Samlet brandharmoni 6.8/10
Verbal/visuel harmoni 6.5/10
Tveergdende konsistens 6.3/10
Lofte/levering-konsistens 7110

TVERGAENDE DIMENSIONSCHECK

Arketype — Tone-of-

. 8/10

Voice
Sage-arketypen og Everyman-arketypen understottes direkte af tone-of-voice-profilen. Skiftet mellem empatisk
situationsbeskrivelse og metodisk autoritet er funktionelt, men ikke altid glidende.

Veerdier <« Arketype 7.5/10
Klarhed, systematik og troveerdighed er klassiske Sage-veerdier og sidder naturligt. Demokratiseringsveerdien er
strategisk udledt, men mangler arketypisk forankring og kreever en steerkere forteelling for at sidde fast.

Assets « Identitet 5.5/10

BrandRosen er det eneste asset med metodisk seerpraeg, men er endnu ikke bredt genkendeligt. Farvepalette og
ordmeerke understgtter ikke Sage-identiteten med tilstreekkelig styrke. Prismets svage reflection og self-image afspejles
direkte i de visuelle assets.

Kommercielt —~ Employer

71
brand 0

Kommercielt brand og employer brand deler veerdisset og personlighed. Friktionen er strukturel: employer brandet er
underudviklet, og det kommercielle brands styrke hviler asymmetrisk pé stifterens faglige autoritet.

Narrativ < Identitet 7.5/10
Kerneforteellingen er direkte forankret i Sage- og Everyman-arketyperne og konsistent med identitetens kerne. Den
emotionelle resonans er lavere end den konceptuelle klarhed, fordi forteellingen primeert aktiverer frustration og rationel
genkendelse frem for aspiration og tilhersforhold.

Brandet viser en grundlzeggende intern logik, men harmonien er ufuldendt: de verbale og konceptuelle lag er teet
sammenvaevede, mens de visuelle og relationelle lag halter efter. Den primaere friktionskilde er ikke modstrid
mellem brandets elementer, men en systematisk asymmetri, hvor identitetens kerne er steerkere end dens udtryk
i praksis.

Del 1: Tvaergdende dimensionscheck

Arketype > Tone-of-voice (archetype_tov) - alignment 8 The Sage-arketypen og den sekundeere Everyman-
arketype understottes direkte af tone-of-voice-profilen: serigs, enkel og moderat entusiastisk. Sagnet taler med
autoritet og klarhed, Everyman taler uden afstand og akademisk jargon. Begge treek er til stede i
kommunikationen. Friktionen er begreenset og primaert et spergsmal om kalibrering: Everyman-tonen er steerkere
i de empatiske situationsbeskrivelser ("Kampagnen skal afvikles. Indholdet skal ud.”), mens Sage-tonen
dominerer i metodebeskrivelserne. Skiftet er funktionelt, men ikke altid glidende.
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Brandveerdier <> Arketype (values_archetype) - alignment 7.5 Klarhed, systematik og troveerdighed er
klassiske Sage-veerdier og sidder naturligt. Tilgaengelighed og handling peger mod Everyman og Creator, hvilket
er konsistent med de sekundeere arketyper. Demokratiseringsveerdien, der er strategisk udledt, er den mindst
arketypeforankrede: den er ikke et Sage-traek, men et politisk lafte, der kraever en steerkere forteelling for at sidde
fast. Samlet er ssmmenhaengen god, men demokratiseringsambitionens arketypiske hjem er uafklaret.

Brand assets og distinctive assets < Identitet og prisme (assets_identity) - alignment 5.5 Her er den
tydeligste svaghed. Identiteten er Sage-forankret, metodisk og struktureret, men de visuelle assets understatter
ikke denne identitet med tilstraekkelig styrke. BrandRosen er det eneste asset, der baerer metodisk saerpraeg, 0og
det er endnu ikke bredt genkendeligt. Farvepaletten er funktionel, men ikke distinkt nok til at signalere faglig
autoritet. Ordmeerket er interessant, men ikke umiddelbart afiseseligt som et fagligt redskab. Prismets svage
sider, seerligt reflection og self-image, afspejles direkte i, at de visuelle assets ikke kommunikerer til en
veldefineret modtager med et klart selvbillede.

Kommercielt brand > Employer brand (commercial_employer) - alignment 7 Det kommercielle brand og
employer brandet deler veerdisaet og personlighed, og stifterens stemme fungerer som bro mellem de to.
Friktionen er strukturel: employer brandet er underudviklet som selvsteendigt lag, og det kommercielle brands
styrke hviler pa én persons faglige autoritet. Det skaber en sérbarhed, der ikke er adresseret i brandets udtryk.
Sammenhaengen er reel, men asymmetrisk.

Narrativ < Identitet (narrative_identity) - alignment 7.5 Kerneforteellingen, at hverdagens kortsigtede pres
vinder over det langsigtede brandarbejde, er direkte forankret i Sage-arketypen og Everyman-empatien.
Forteellingen er konsistent med identitetens kerne og prismets kulturelle dimension. Den emotionelle resonans er
dog lavere end forteellingens konceptuelle klarhed, fordi forteellingen primaert aktiverer frustration og rationel
genkendelse frem for aspiration og tilhersforhold. Identitetens refieksions- og selvbilledlag er svage, og det
meerkes i forteellingens manglende evne til at give modtageren et steerkt billede af sig selv som bruger af
brandvju.

Del 2: @vrig harmonivurdering

Verbalt og visuelt udtryk Det verbale udtryk er det steerkeste lag i brandet: preecist, konsistent og
personlighedsbaerende. Det visuelle udtryk er funktionelt og professionelt, men baerer ikke identiteten med
samme styrke. Farvepaletten, typografien og billedsproget er ikke tilstraekkeligt distinkte til at fungere
selvsteendigt som identitetsbaerere. Resultatet er et brand, der kommunikerer tydeligere i tekst end i form, og
hvor det visuelle udtryk endnu ikke er lgftet til samme niveau som det verbale.

Lefter og levering Laftet om at gere brandanalyse konkret, tilgeengelig og handlingsorienteret er konsistent med
produktets faktiske opbygning: 13 modeller, 15 afsnit, prioriterede anbefalinger, BrandCheck og BrandWriter.
Leveringen understgtter lgftet metodisk. Den primeere spaending er, at loftet om tilgeengelighed og

18. august 2026 Side 37 af 44



18.08.2026, 19.03 brandvju — Brand Intelligence for Smarter Decisions

Brandharmoni og intern konsistens 66 st

demokratisering er steerkere i kommunikationen end i den faktiske brugeroplevelse for en ikke-faglig bruger, der
meder et komplekst metodisk apparat uden forhndndsviden om brandmodeller.

Tveergaende konsistens pa tveers af produkter og markeder Produktportefgljens tre kategorier, Analyser,
Anbefalinger og Assistenter, er logisk sammenhaengende og understatter hinanden. Finder-vaerktajerne og
BrandWriter er konsistente med brandets handlingsorienterede |gfte. Den tveersproglige konsistens, dansk og
engelsk, er ikke fuldt verificerbar, men udger en potentiel friktionskilde, da brandets personlighed er steerkt
forankret i en dansk pragmatisk tradition, der ikke ngdvendigvis oversaettes direkte.

Del 3: Friktionspunkter

Faglig autoritet vs. tilgaengelighed Brandet kommunikerer samtidig akademisk forankring og lav
adgangsbarriere. Disse to positioner er ikke uforenelige, men de skaber en latent spaending i tone og
produktdesign. Kommunikationen lgser speendingen bedre end produktet ger, fordi metodens kompleksitet er
synlig for brugeren, mens kommunikationen lover enkelhed. Friktionen er sandsynligvis utilsigtet.

Stifterpersonlighed som brandets primaere identitetsbaerer Martin Ove Rasmussens faglige autoritet er
brandets steerkeste troveerdighedsanker, men det skaber en strukturel afhaengighed, der ikke er adresseret |
brandets visuelle eller konceptuelle identitet. Brandet er endnu ikke steerkt nok til at sté uden stifterens
personlige stemme. Friktionen er delvist strategisk intenderet i en tidlig fase, men udger en sarbarhed pa sigt.

Demokratiseringsambition vs. B2B-positionering Brandet kommunikerer demokratisering af brandanalyse,
men henvender sig primeert til kommunikationschefer og marketingansvarlige i mellemstore virksomheder. Disse
to malgrupper er ikke modstridende, men demokratiseringsfortaellingen raekker bredere end den faktiske primaere
malgruppe, hvilket skaber en uklar afgraensning af, hvem brandet egentlig taler til. Friktionen er utilsigtet og
svaekker positioneringens praecision.

Del 4: Samlet vurdering

Brandet har en solid intern logik i sine konceptuelle og verbale lag, men harmonien er ikke fuldt realiseret, fordi de
visuelle assets, employer brandet og den tveersproglige dimension ikke er lgftet til samme niveau. De fem
alignment-scores viser en kerne, der holder, men med to tydelige svagheder: assets-identitet-sammenhaengen
og den emotionelle dimension af forteellingen. Samlet brandharmoni afspejler et brand, der er pa vej mod
konsistens, men endnu ikke er der.
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ANALYSEKONTEKST

Marked: Globalt Virksomhedssterrelse: 1-10 ansatte Kundesegment: B2B - virksomheder og professionelle

WEBS@GNING

# RAPPORT: brandvju - Brand Intelligence-platform

OM BRANDET

brandvju er en webbaseret dansk brandudviklingsplatform (brandvju.com) stiftet af Martin Ove Rasmussen, tidligere CEO
i Friday (forlod december 2025). Han har 30+ ars erfaring inden for branding og ledelse.

Platformen analyserer brands pa tveers af 13 modeller fordelt pa 5 dimensioner (identitet, udtryk, positionering, relation,
sammenhaeng) og leverer scorer samt prioriterede handlingsplaner (Kritisk/Vigtig/Overvej) med 12-méneders tidslinje.

Kerneveerdier: Klarhed, handling, systematik, troveerdighed, tilgeengelighed. Purpose: "At gere kvalificeret brandarbejde
klart, konkret og lettere at handle pa."

PRODUKTER OG FUNKTIONER
Analyser: Fuld brandanalyse, konkurrentanalyse, BrandCheck (evaluerer indhold mod identitet), materialearkiv.

Assistenter: Arketype Finder, Tone-of-Voice Finder, Story Finder, BrandWriter (optimerer tekst i brandstemme med
for/efter-scorer).

Seertraek: Brugere kan uploade fysisk materiale (facade, emballage, artikler). Finder-veerktajer kares solo eller med op til 9
deltagere uden konto. Teamfunktionalitet: analyser tilherer virksomheden, ikke individen.

PRISMODEL

- Gratis: Forste analyse

- Abonnement: 249 kr./maned (3 maneders binding)
- Ad hoc: 699 kr. (uden binding)

- Ar:1990kr.

Freemium-strategi rettet mod virksomheder uden store bureaubudgetter.
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TEKNOLOGI OG KOMMUNIKATION

En stor sprogmodel ligger under platformen. Al-ordet bruges ikke aktivt — Martin Ove Rasmussen har erkleeret, at det "i
dag lover alt og betyder ingenting.” Bevidst strategisk kommunikationsvalg.

Platformen fungerer pé tveers af alle brancher og markeder (B2B + B2C).

MARKEDSPOSITION

Malgruppe: Kommunikationschefer og marketingansvarlige i virksomheder, hvor branding er deltidsansvar. Ogsa bureauer
0g konsulenter.

Differentiering: Analyserer eksisterende brandudtryk og positionering — ikke survey-baseret som konkurrenter
(Tracksuit, Latana, Behavio). Dette giver fagligt grundlag uden forbrugerdata.

Positionering: "Brand Intelligence for Smarter Decisions.” Pragmatisk, direkte, empatisk tone.

OMDO@MME OG MEDIEDAKNING

Eneste identificerede redaktionelle omtale: Kforum (april 2026) — artikel af Boris Schilling Weiss med kritiske spargsmal
til Al-baserede brandanalyser. Martin Ove Rasmussen takker for kritikken.

LinkedIn-stemme: Ekstern marketingansvarlig: "Martin og teamet har fat i vigtig problemstilling: Hvordan ger vi
professionelt brandarbejde mere tilgeengeligt?”

Status: Ingen deekning i nationale erhvervsmedier (Bersen, Berlingske) eller internationale brand tracking-oversigter (G2,
Capterra). Ingen negative PR eller retssager.

KONKURRENTLANDSKAB

Platform - Type - Finansiering - Seertraek

Tracksuit - Survey-baseret tracking - Series B 25 mio. USD (juni 2025) - 1.000+ brands, 240% vaekst USA

Websagningen er forkortet i denne rapport. Fuld tekst er tilgaengelig i analysevisningen.
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ANALYSEGRUNDLAG

Kildedaekning

Kildemateriale

KONKURRENTLANDSKAB

mellem

YDERLIGERE MATERIALE ANBEFALET

Score (1-10): brandstyrke relativt til dit brand — 5 er omtrent pa niveau, 10 er steerkere, 1er svagere

Tracksuit

Latana

Behavio

BrandBuildr.ai

Branding5

Aida Social

Brander (LimeHub)

WallyMatters

8.5/10
Always-on, survey-baseret brand tracking for veekstbrands - ejer perceptionsdata og markedsandelsdata
8/10
Al-drevet, survey-baseret brand tracking i over 100 lande - ejer global forbrugerperceptionsdata
7.5/10
Adfeerdsvidenskabsbaseret brand tracking og ad testing - ejer videnskabelig validering og enterprise-kunder
5/10
Brand-operativsystem til brandstrateger og bureauer - workshop-orienteret strategiudvikling og eksekvering
3.5/10
Transaktionel, URL-baseret brandrapport til small business - engangsorienteret og lavprispositioneret
4110
Autonom marketingplatform der kombinerer strategi og indholdseksekvering for SMV'er
4110

Al-drevet brand intelligence baseret pé first-party data for B2B-organisationer - geografisk forankret i Australien

3/10

Medieoptimerings- og brand lift-platform for annoncarer - realtidsoptimering af medieindkeb pa brandresultater

WHITE SPACE-POTENTIALE

Positionen som den diagnostiske brandplatform med eksplicit metodisk gennemsigtighed er ubeskaeftiget. Ingen konkurrent

ejer kombinationen af akademisk forankring, udtryksbaseret analyse (frem for forbrugersurvey) og handlingsorienteret output til
det pressede mellemmarked.
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Metoderne bag analysen

Ikke én model. Men alle de rigtige.

brandvju samler alle de anerkendte modeller og aktiverer dem pé én gang. Et

brand er et system — kun i sammenhaeng giver analysen mening.

ANALYSENS STRUKTUR - 15 AFSNIT - FEM DIMENSIONER - EN SAMLET DIAGNOSE

01-04 05-06 07-09
Identitet Udtryk Position
Hvem er brandet? Hvordan ser og lyder Hvad ejer det
det? markedets
bevidsthed?

10-12 13

Relation Sammenhaeng
Hvem taler det til, og Heenger det hele
hvordan? sammen?

Ingen model kan sté alene. Det er kombinationen og syntesen der giver den strategiske diagnose.

UDVALGELSEN AF MODELLER FOLGER FIRE KRITERIER

01
Akademisk forankring

Publiceret, peer-reviewed eller veldokumenteret i faglig
litteratur — ikke blot konsulentpraksis.

03
Komplementaritet

Deaekker tilsammen brandidentitetens fulde bredde uden
ungdig overlapning.

18. august 2026

02
Praktisk anvendelighed

Producerer konkrete, handlingsanvisende indsigter — ikke
blot kategoriseringer.

04
Markedsneutralitet

Fungerer pé tveers af B2B og B2C, brancher og markeder —
ikke kuni én kontekst.
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Prioritering af anbefalinger

Anbefalingerne sorteres i tre niveauer — ikke efter hvornadr de kan lgses, men efter strategisk

brandvju — Brand Intelligence for Smarter Decisions

konsekvens. Niveauerne afspejler alvorligheden af den underliggende svaghed og effekten af at

adressere den.

KRITISK

Adresserer svagheder der direkte
svaekker troveerdighed,
differentiering eller kommerciel
styrke. Det er de anbefalinger der har
sterst strategisk effekt og tydeligst
malbar virkning. Typisk 1-3
anbefalinger per analyse.

Maned 1-3

VIGTIG

Heaj strategisk veerdi, men kreever
mere forberedelse, ressourcer eller
afheenger af at noget kritisk er p&
plads ferst. Adresserer vigtige
udviklingsomréder med klar effekt pa
brandets styrke over tid. Typisk 4-8
anbefalinger.

Méaned 2-6

Hvad analysen kan — og hvad der kraever mere

OVERVEJ

Udviklingsmuligheder med positiv
effekt, men lavere prioritet nu —
enten fordi de afhaenger af at Kritisk
og Vigtig er implementeret, eller fordi
de kreever kapacitet der ikke er til
stede endnu. Aktiveres lgbende.

Maned 6-12

Faglig eerlighed er en kerneveerdi i brandvju. Flere analysedimensioner peger pa vurderinger der kraever ekstern research

for at verificeres fuldt ud:

Mental tilgeengelighed

Faktisk brandopfattelse

Intern kultur og employer brand

Tolkning af semiotiske signaler

Positioneringsstyrke i bevidstheden

brandvju er det faglige fundament og udgangspunktet. Praecist, serligt og handlingsorienteret.
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brand

brandvju er et dansk brand intelligence-redskab, der analyserer og udvikler
brands via avancerede sprogmodeller. Platformen kortleegger dit brands
styrker og svagheder pa tveers af 13 strategiske dimensioner og genererer

konkrete, prioriterede anbefalinger til, hvordan du styrker dit brand.

Analysen er baseret pa offentligt tilgeengeligt materiale og er vejledende.
brandvju erstatter ikke strategisk radgivning, men giver et kvalificeret

udgangspunkt for brand-arbejdet.
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