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Branding

Har verden
endret sig
hurtigere end dit

brand:
5 tegn pa, at det er tid til

id til at se pa dit brand igen.

Her vokser digital forretning
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Det er naeppe
indhold, som verden
kommer til at labe tor
for.

Nyhedsbreve. Linkedln-opslag. Annoncer.
Artikler. Videoer. Budskaber fra virksomheder,

der gerne vil have din opmaerksomhed.

Med Al er det blevet lettere end nogensinde at

producere endnu mere indhold.

Men hvor meget bliver egentlig haengende?

Maske en enkelt saetning. En god historie. En
virksomhed, der tgr mene noget. Det er ikke
nagdvendigvis, fordi kvaliteten er darlig. Det

flyder bare sammen med alt det andet.

Det er den virkelighed, dit brand skal kunne
bega sig .

For bare fa ar siden kunne et professionelt
website og godt indhold give dig et forspring. |
dag er det adgangsbilletten. Det forventes.

Og nu har Al flyttet barren igen.

Det, der fagr kraevede specialister, tid og store
budgetter, kan i dag skabes hurtigere, billigere
og med fa prompts. Ikke ngdvendigvis bedre.

Men godt nok til, at endnu flere kan se

professionelle ud.

Det er en fantastisk udvikling - men ogsa et
paradoks: Jo lettere det bliver at se
professionel ud, desto svaerere bliver det at se

anderledes ud.

Sa hvad star tilbage, nar et godt website, godt

indhold og en flot kampagne ikke leengere er

nok til at skille sig ud?

Det er her, denne guide begynder.
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Dit brand kan
sagtens fungere
og stadig traenge
til et nyt blik
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Det er sjeeldent, man vagner op en mandag morgen og opdager, at et brand er blevet foraeldet.

Det sker lidt ad gangen. Markedet flytter sig. Kunderne forventer noget andet. Konkurrenterne bliver
dygtigere. Og det, der engang fik virksomheden til at skille sig ud, begynder maske at ligne det, alle
andre ogsa siger og gar.

Uden at der egentlig er noget galt, kan afstanden mellem dit brand og verden omkring det vokse.

Derfor ser vi pa fem forandringer, der kan give anledning til at se pa dit brand igen.

Vi begynder med det, der maske er blevet sveerest: at blive husket.

1. Du konkurrerer ikke om at blive set,
men om at blive husket

Det er blevet lettere at fa opmaerksomhed. Sveerere at beholde den.

Du kender det sikkert selv. Du laeser et godt opslag, ser en interessant annonce eller hgrer en pointe,

der rammer. Kort efter kan du huske budskabet, men ikke hvem der stod bag.
Indholdet gar indtryk. Afsenderen gar i glemmebogen.

For den dag behovet opstar, er spgrgsmalet sjeeldent: Hvem sa jeg en annonce fra i sidste uge? Sidste

maned?

Det er snarere: Hvem kommer jeg i tanke om? Og maske endnu vigtigere: Hvad forbinder jeg dem

med?

Det er her, dit brand skal ggre sit arbejde.
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Derfor er der ogsa et paradoks i vores konstante jagt pa det nye. Nye formater. Nye kampagner. Nye

budskaber. Nye muligheder med Al.

Marketing kommer ofte til at handle om fornyelse, mens branding har brug for, at noget gar igen. lkke

alt. Bare det rigtige. Det, der sikrer, at du er top of mind, nar kunden har brug for noget, du kan tilbyde.
Det, du selv oplever som gentagelse, kan vaere det, kunden oplever som genkendelse.

Sa prov at fjerne dit logo et gjeblik.

Hvad er der tilbage, som dine kunder kan genkende som dig?

Hvis svaret er uklart, er det maske tid til at se pa, om dit brand er tydeligt nok til at blive husket.

2. Nar alt ser trovaerdigt ud, bliver
tillid mere vaerd

Det er nemt at se troveerdig ud i dag.

Et professionelt website. Et overbevisende kundecitat. Et laekkert billede, der ser autentisk ud. En

artikel, der lyder, som om nogen virkelig har sat sig ind i emnet.
Det kan alt sammen skabes pa minutter med Al. Og vi ved det godt.

Maske er det derfor, vi er begyndt at mgde det polerede med lidt mere skepsis. Er billedet aegte? Har

nogen faktisk skrevet det her? Er anbefalingen optigtig?

Jo lettere det bliver at ligne nogen, man kan stole pa, desto vigtigere bliver det at give mennesker en

grund til faktisk at ggre det.
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At tillid fylder i kgbsbeslutningen, ses ogsa i en analyse gennemfgart af det internationale
kommunikationshus Edelman, der gennem mere end 20 ar har undersggt tillid til virksomheder, medier

og institutioner.

Her peger 88 % pa tillid til et brand som vigtig eller afggrende, nar de kaber - pa niveau med vaerdi for

pengene og nasten pa niveau med kvalitet.”

Og maske er det netop dét, der gar tallet interessant.

Vi har aldrig haft mere information at treeffe vores valg ud fra. Anmeldelser. Anbefalinger. Eksperter.

Svar pa naesten alt.

Men mere at veelge ud fra er ikke ngdvendigvis det samme som at veere mere sikker pa sit valg.

Derfor er det heller ikke nok, at dit brand ser troveerdigt ud.

Tillid bliver farst interessant, nar fortaellingen mader virkeligheden.

Kan din virksomhed det, den siger?

Ggr den det, den lover?

Holder fortaellingen ogsa efter kampagnen?

Det er blevet lettere at fa ordene, billederne og forteellingen til at sidde lige i skabet. Men tillid afgares

af det, der sker bagefter.

Du kan prompte dig til et trovaerdigt udtryk. Du kan ikke prompte dig til tillid.

Sa spargsmalet er ikke kun, om dit brand ser troveerdigt ud. Giver det mennesker grund til at tro pa

det?

Hvis du er i tvivl, er det maske tid til at se pa, om der stadig er sammenhang mellem det, dit brand

lover, og det kunderne faktisk mader.
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3. Markedet har flyttet sig - er dit
brand fulgt med?

Et brand sender sjeeldent en besked, nar det er ved at blive overhalet af tiden.

Logoet fungerer stadig. Websitet ser peent ud. Og forteellingen, du har brugt i arevis, kan sagtens stadig

vaere sand.

Det er maske netop derfor, det kan vaere svaert at opdage.

For problemet er ikke ngdvendigvis, at dit brand har sendret sig.

Det kan vaere verden omkring det, der har.

Det, der engang var saerligt, kan vaere blevet standard. Det, kunderne lagde vaegt pa for fem ar siden,

kan veere blevet en selvfglge. Nye konkurrenter kan have aendret spillereglerne. Og din egen

virksomhed kan veere vokset, skiftet retning eller blevet noget andet end dengang, brandet blev til.

Det sker sjeeldent pa én gang.

Mere som en gade, du gar igennem hver dag. Du ser ikke de sma forandringer. Men vender du tilbage

efter fem ar, opdager du pludselig, hvor meget der er sket.

Sadan kan det ogsa veere med et marked.

Sa spgrgsmalet er maske ikke, hvor gammelt dit brand er, men hvor meget der er sket siden.

Det betyder ikke, at alt gammelt skal ud.

Tveertimod.
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Genkendelse, relationer og saerpraeg tager tid at bygge op. Det vil veere en darlig idé at smide det hele

vaek bare for at se nyere ud.

Opgaven er ikke at fglge med tiden for enhver pris. Det er at opdage, nar tiden er lgbet fra noget, der

engang virkede.
Sa prov at se pa dit brand med nye gjne.
Hvad vil du holde fast i, og hvad vil du ikke veelge igen i dag?

Hvis du ville traeffe flere af valgene anderledes i dag, er det maske et tegn pa, at dit brand traenger til at

flytte sig med forretningen.

4. Nar torskellene bliver mindre,
bliver valget svaerere

Det er egentlig ikke sa maerkeligt, hvis dine kunder har sveert ved at veelge.

Prgv at kigge rundt i din branche. Dine konkurrenter kan sandsynligvis ogsa levere et godt produkt. De

nar dygtige medarbejdere. Mange ars erfaring. God service. Og hvis du spgrger dem, saetter de med

garanti ogsa kunden i centrum.

Det er alt sammen reelle styrker. Og sikkert ogsa noget af det, du selv fremhaever over for kunderne.

Udfordringen opstar, nar konkurrenterne kan sige det samme med lige sa god ret.

For pa mange markeder konkurrerer du ikke med darlige virksomheder. Du konkurrerer med andre, der

ogsa er blevet ret gode.
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Produkter bliver forbedret. Services bliver kopieret. Digitale Igsninger, der for fa ar siden gav et
forspring, bliver hurtigt forventet. Og det, der engang gav kunden en god grund til at veelge dig, er
maske noget, kunden i dag tager for givet.

Det seerlige har det med at blive standard med tiden.

Sa hvordan gar du valget lettere, nar kunden star med flere muligheder, der pa papiret kan naesten det

samme?

For hvis forskellen er svaer at fa gje pa, bliver prisen hurtigt en af de nemmeste ting at sammenligne.

Her er det fristende at laegge mere ovenpa.

Flere fordele. Flere budskaber. Flere bokse pa websitet.

Men problemet er sjeeldent, at kunden ved for lidt.

Maske mangler kunden ikke flere argumenter, men en tydelig grund til at veelge dig.

Et tydeligt brand handler ikke om at opfinde en genial forskel, som ingen konkurrent nogensinde har

teenkt pa. Den slags forskelle findes sjeeldnere, end brandingbureauer giver indtryk af.

Det handler om at gare det tydeligt, hvad der gar dig til det rigtige valg.

Hvem er du saerligt relevant for? Hvad prioriterer du hgjere end andre? Hvad ggr du pa din made? Og

lige sa vigtigt: Hvad praver du ikke at veere?

For tydelighed kraever ogsa fravalg.

Hvis du forsgger at veere det rigtige valg for alle, risikerer du at ggre det svaert at se, hvorfor du er det

rigtige valg for nogen.
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Sa kig pa de vigtigste grunde, du giver kunderne til at veelge dig.
Er der stadig en forskel, eller er det du siger og gar, blevet noget, kunden forventer af alle?

Hvis svaret mest er det sidste, er det maske tid til at se pa, hvad du egentlig vil veelges for.

5. Dine kunder kommer ikke altid ind
ad hovedderen

Der var engang, hvor din virksomheds website var den naturlige hovedindgang.

Du gjorde dig umage med forsiden. Fandt det rigtige billede. Skrev den skarpe overskrift. Sgrgede for,

at kunden blev introduceret til virksomheden i den rigtige raekkefgalge.
Sadan foregar det ikke leengere. | dag kommer dine kunder lige sa ofte ind ad sidedgren.

Maske mgder de farst en medarbejder pa LinkedIn. En anmeldelse. En kundes anbefaling. Et Al

sggeresultat. En gammel artikel, du havde glemt fandtes. Eller noget helt sjette.

Nar de endelig lander pa dit website, er det maske slet ikke pa forsiden.

De har allerede dannet sig et indtryk.

Kunderejsen er ikke laeengere lineser. Mennesker bevaeger sig frem og tilbage mellem s@gning, sociale
medier, anbefalinger, shopping og andre kontaktpunkter - ofte i en helt anden raekkefglge, end du

forestiller dig.

Dit brand bliver oplevet i den reekkefalge, kunden mgder det - ikke ngdvendigvis den raeekkefalge, du

havde forestillet dig.
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Det stiller andre krav til dit brand.

For hvis fortaellingen kun haenger sammen, nar man starter pa forsiden og fglger de planlagte veje, er

den blevet temmelig skrabelig.

Dit brand skal ogsa kunne genkendes i brudstykker.

Det betyder ikke ngdvendigvis, at alt dit indhold skal se ens ud, eller det skal sige det samme. Men der

skal veere en rgd trad - noget der gar igen. En tone. Et greb. Et blik pa verden. En oplevelse af

virksomheden, som ikke skifter karakter, alt efter hvilken dgr kunden kommer ind ad.

Det er maske ogsa derfor, konsistens er et lidt fattigt ord.

For et staerkt brand handler ikke om, at alt skal matche.

Det handler om, at delene skal haenge sammen.

Se pa din virksomhed gennem et sggeresultat. Et Linkedln-opslag. En kundecase. En anmeldelse. Eller

en medarbejders profil.

Ville en kunde stadig forsta, hvem | er, hvis forsiden aldrig var en del af rejsen?

Hvis den rgde trad er sveer at finde uden for websitet, er det maske tid til at ggre brandet staerkere dér,

hvor kunderne faktisk magder det.
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Maske fungerer
dit brand fint,
men er {int stadig
oodt nok?
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Hvis du er naet hertil, har du maske allerede fundet et par steder, hvor dit brand knirker lidt.

Maske bliver dit brand set, men ikke husket for noget bestemt. Maske er det sveert at saette fingeren
pa, hvorfor kunderne skal veelge din virksomhed frem for andre. Eller maske fungerer dit brand egentlig

fint - men du er blevet i tvivl om, hvor godt det passer til din forretning og det marked, du star i nu.
Det betyder ikke, at du skal starte forfra.

Tveertimod er der sandsynligvis noget, du skal passe godt pa. Opgaven er at finde ud af, hvad der skal

med videre, og hvad der traenger til et nyt blik.

Sa gar dit brand stadig det arbejde, din forretning har brug for?

Hvis svaret kommer hurtigt, er der sandsynligvis mere, du skal holde fast i, end du skal lave om.

Hvis du tgver, er dét maske det mest interessante svar.

|lkke fordi det betyder, at du har brug for et nyt brand. Men fordi det kan vaere et tegn p3a, at det er tid

til at se pa det, du allerede har.

Branding starter sjeldent med et nyt
logo

Nar vi arbejder med branding hos MCB, begynder vi ikke med farvekortet. Vi begynder med din
forretning.
Hvad skal brandet hjaelpe dig med? Hvad fungerer allerede? Hvad skal sta tydeligere? Og hvad er

maske blevet haengende, selv om virksomheden, kunderne eller markedet er flyttet videre?

Farst derefter giver det mening at finde ud af, hvor meget der egentlig skal laves om.
Nogle gange kraever det et grundigt arbejde med position, forteelling og identitet. Andre gange skal der

langt mindre til.

Et brand behagver ikke blive revet ned, bare fordi et par rum ikke laeengere fungerer.
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Skal vi tage et nyt blik pa dit
brand?

Hvis du er blevet i tvivl om, hvad der treenger til en kaerlig hand, og

hvad du skal holde fingrene fra, tager vi gerne et kig sammen med dig.

Her vokser digital forretning.
Vi gleeder os til at {a din forretning til at gro.
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