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Hvordan kan digitale/analog medier anvendes i vores kampagne, for at få nå ud til flest mulige?

Hvad kan bruges som redskab til at tiltrække positiv opmærksomhed til virksomhedens brand?

Hvordan kan Origins øge sin brand value uden at afskrække
loyale kunder, og samtidig sætte fokus på solenergi produktion?

Indledning

Denne rapport er resultatet af eksamenprojek-
tet på 2. semester som multimediedesigner på 
Copenhagen Business Academy, Lyngby 2014.

Projektet gik ud på, at udvikle en prototype af 
en kampagne-website for en virksomhed, som 
bedst muligt kommunikerer sit skifte af energi-
forbrug til vedvarende energi.

Desuden ønsker virksomheden forslag til, hvor-
dan andre medier, kan understøtte websitet, så-
ledes at budskabet bedst når ud til målgruppen.

Vi har valgt Origins (http://origins.dk), som er 
et hudplejeprodukt. Deres produkter er allerede 
miljøvenlige, derfor mener vi at det er oplagt, at 
deres produktion også bliver det. 

Vi har valgt solenergi, som vedvarende energi, 
eftersom al produktion foregår i områder/lan-
de, hvor Origins kan udnytte solens stråler hele 
året.

Problemformulering
- Hvordan kan digitale/analog medier anvendes i 
YRUHV�NDPSDJQH��IRU�DW�In�Qn�XG�WLO�ÀHVW�PXOLJH"

- Hvad kan bruges som redskab til at tiltræk-
ke positiv opmærksomhed til virksomhedens 
EUDQG"

- Hvordan kan Origins øge sin brand value uden 
at afskrække loyale kunder, og samtidig sætte 
IRNXV�Sn�VROHQHUJL�SURGXNWLRQ"

- Hvordan skal kampagnen se ud visuelt for at 
UDPPH�PnOJUXSSHQ"

Teori og metode
Vi har udarbejdet en PBS for at få et overblik 
over de enkelte arbejdsopgaver. Dertil er projek-
tarbejdet tilrettelagt ud fra et Gantt-chart, så vi 
kan klarlægge start og afslutning for projektet. 
Al dette, for at få et overblik over tidsplanen.

I analysedelen vil vi udarbejde en interessen-
analyse, og derefter en SWOT- og TOWS ana-
O\VH��8GRYHU�GHW�YLO�GH¿QHUH�YRUHV�SULP UH��RJ�
sekundære målgruppe. 

Vi vil gøre brug af AIDAmodellen til at
klarlægge hvordan vi ønsker at kommunikere 
vores budskab med kampagnen.
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Projektplan

Derudover vil vi redegøre  for designmæssige 
WLOWDJ��DQYHQGW�Sn�LQWHUDNWLYH��RJ�RIÀLQH�PHGLHU�

Afslutningsvis vil vi udarbejde en konklusion, 
som opsummerer svar på problemformulering.

PBS

Origins

Problemformulering

Analyse

Teori/metode

Design

Dokumentation

Rapport Suplerende materiale Website

Konklusion

Referancer

Banner

Outdoor

Sociale medier

Wireframe

Html/Css

Kontakt

Nyhedsbrev

Galleri

Responsive

Google analytics

Validering

Test
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Projektplan

Gantt-chart
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Analyse

Interessentanalyse
 Interessenter  Positiv indvirkning  Negativ indvirkning

 Origins

 Eksisterende kunder

 Nye kunder

 Eksterne rådgivere

 Os selv

At kunne vise at Origins værner         
om miljø/energi lige fra produkt 
til produktion

At de kunder der allerede hand-
ler hos Origins, som i forvejen er 
miljøbevidste, vil sætte pris på 
de nye tiltag

$W�GHU�HU�HW�¿UPD�GHU�KHOH�YHMHQ�
igennem er miljøbevidst

At de får nye kunder

At vi får en kunde

Økonomisk kan det bliver et 
omkosteligt tiltag

Frygt for  at priserne stiger 
på produkter, eller ingen for-
ståelse for nyheden

Skepsis mht om det er ved-
varende, eller om evt øko-
nomi kan stoppe udviklingen

At solenergi udbydere vil tænke 
PHJHW�Sn�GHUHV�HJHQ�SUR¿W

At vi ikke får den ønskede re-
sponse fra Origins
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Analyse

I vores interessentnalyse ses de interessenter, 
som har en positiv og negativ indvirking på pro-
jektet. 

Vores virksomhed, Origins vil udvikle en kam-
pagne for deres nye tiltag, som omhandler ved-
varende energi. 

Origins
Den positive indvirkning for Origins’ benyttelse 
af solcelle anlæg gør, at Origins kan stå 100 % 
inden for en økologisk og miljøvenlig produkti-
on. Den negative indvirkning kan være, at det 
økonomisk set kan blive en dyr affære at få sat 
produktionen i gang og færdiggøre den på alle 
virksomhedens fabrikker. 

Eksisterende kunder
Den positive indvirking for Origins’ eksisterende 
kunder ville være, at de i forvejen har kendskab 
til virksomhedens mission om produkterne og 
ville vægte, dét at produktionen også bliver 100 
% miljøvenlig meget højt. Det negative kun-
ne der imod være, at priserne på produkterne 
automatisk vil stige, når produktionen igang-
sættes eller at der ingen forståelse er for de nye 
tiltag. 

Nye kunder
Den positive indvirkning hos nytilkommende 
kunder ville være at virksomheden går inden for 
vedvarende energi og en sund produktion. Mens 
den negative indvirkning kan være skepsis om-
kring brugen, af vedvarende energi, og priserne.

Eksterne rådgivere   
Vores eksterne rådgivere er i dette tilfælde vo-
res solcelle anlægs udbydere. Og her vil den 
positive indvirkning selvfølgelig være, at de får 
en ny kunde (Origins) og dermed får reklame. 
Bliver det en succes at, at Origins begynder at 
benytte sig af solenergi vil det højt sansynligt gå 
fra-mund-til-mund, og på den måde vil det øge 
deres produktion. Negativt set kunne det også 
være det modsatte. Bliver det ikke en succes og 
Origins får dårlig omtale, gavner det ikke just 
solcelle anlægets udbyder.

Os selv
Ligesom hos de eksterne rådgivere er den posi-
tive indvirkning at vi får en nye kunde/sponser 
og dermed en større indtjening. Den negative 
indvirkning ville være, at kampagnen ikke på-
virker kunderne og ikke slår igennem på den 
måde, som vi ønsker.     
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Analyse

SWOT

Denne analyse er lavet på baggrund af Origins 
nuværende stilstand som virksomhed.

Analysen viser under det eksterne afsnit, 
hvorledes virksomheden opfattes af omverden.

Origins sælger et i forvejen succesfuldt, miljø-
venligt og 100 % naturligt produkt, men med 
vores kampagne vil vi forsøge at tillægge Ori-
gins et endnu mere energivenligt og populært 
image. 
Et image som skal have fokus på vedvarende 
energi. 

Vi har klargjort nogle af de muligheder der kan 
åbne sig op for Origins, som virksomhed. 

I kontrast til disse muligheder, står der samtidig 
også nogle trusler.

Disse belyser omliggende elementer der kan på-
virke virksomheden på en negativ måde. 

Disse eksterne trusler har Origins ingen kontrol 
over.

- Miljøvenlig produkter/
produktion
- I forvejen et godt etable-
ret og internationalt brand
- Dokumentation af  mil-
jøvenlige- ingredienser og 
fremstilling
- Produkter til både kvinder 
og mænd og alle aldre.

- Nye kunder
- Øget købekraft
- Øget kundetilgang
- God omtale i medier og 
presse
- God mulighed for, at 
komme ud med budskabet 
om vedvarende energi i 
kampagnen.

- Konkurrence fra andre 
miljøvenlige hudplejepro-
dukter/producenter
- Produkterne ikke lever op 
til forventningerne
- Resultatløs markedsføring 
(ingen feedback/stigning)
��%\JJHVWRS�¿QDQVNULVH

Strengths Weaknesses

Opportunities Threats

- Mistillid fra kunder
- Begrænset udbud (kan kun 
købes speciel butikker)
- Priserne er relativ høje

Internt

Eksternt

9



1. Miljøvenlig produkter/pro-
duktion
2. I forvejen et godt etableret 
og internationalt brand
3. Dokumentation af  mil-
jøvenlige- ingredienser og 
fremstilling
4. Produkter til både kvinder 
og mænd og alle aldre.

Analyse

TOWS
Interne forhold

Ek
st

er
ne

 f
or

ho
ld

Strengths (S) Weaknesses (W)

Opportunities (O)

Threats (T)

1. Mistillid fra kunder
2. Begrænset udbud (kan 
kun købes speciel butikker)
3. Priserne er relativ høje

1. Konkurrence fra andre mil-
jøvenlige hudplejeprodukter/
producenter
2. Produkterne ikke lever op til 
forventningerne
3. Resultatløs markedsføring 
(ingen feedback/stigning)
���%\JJHVWRS�¿QDQVNULVH

1. Nye kunder
2. Øget købekraft
3. Øget kundetilgang
4. God omtale i medier og 
presse
5. God mulighed for, at kom-
me ud med budskabet om 
vedvarende energi

(S) og (O)

(S) og (T) (W) og (T)

(W) og (O)
Udvikle en kampagne websi-
te med fokus på vores sol-
energi produktion. 

Samt udarbejde reklamer til 
GLJLWDOH��RJ�RIÀLQH�PHGLHU��

På baggrund af 

SWOT-analysen valgte 

vi, at gå et skridt vi-

dere og udarbejde en 

TOWS-analyse. Hvortil 

vi har parret og sam-

menlignet de forskellige 

elementer med hinanden

Udvikle et website med eks-
tra dokumentation for sol-
energi produktionen.

Og muligvis en produkti-
onplan, så kunderne kan se, 
at vi har fremtidsplanerne 
klarlagt.   

Redesigne websitet og måske 
¿QGH�DQGUH�PHGLHU�RJ�UHNOD-
mere i, for budskabet. 

Vi kan udvide vores forhand-
lerliste.

Og sørge for, at blive ved 
med at dokumentere for vo-
res anvendelse af solenergi. 
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Analysen viser vores stratetiske forslag og ideer 
til mulige løsninger for Origins’ fremtid.

Vi kan eksempelvis se hvordan styrker og mulig-
heder, styrker og trusler, svagheder og mulighe-
der, svagheder og trusler er sat op i mod hinan-
den.   
Derud fra kan vi så komme med mulige tiltag 
for, hvordan Origins kan gribe fremtiden an. 

Styrker VS muligheder
Origins styrker er bl.a. at det er et miljøvenligt 
og veletableret brand. Virksomheden ønsker at 
at komme bedst muligt ud med budskabet om 
vedvarende energi, således at salget bliver øget.

Dette kunne eksempelvis være, at udarbejde en 
kampagne website og reklamer i digitale og of-
ÀLQH�PHGLHU��

Styrker VS trusler   
I forhold til styrkerne er truslerne den store kon-
kurrence som er på markedet. 

For at skille sig ud fra konkurrenterne vælger vi 
at sætte ekstra fokus på produktionen fremfor 
fokus på de økologiske produkter.   

Analyse

Svagheder VS muligheder
For at fjerne mistilliden fra kunder sørger vi for, 
at der er en masse dokumentation for produkti-
onen. Dette kan også medføre nye tilkommende 
kunder og dermed øge salget. 

Svagheder VS trusler 
Da der er et begrænset udbud af forhandlere, 
som sælger Origins’ produkter, vil vi udvide for-
handlerlisten.

På den måde øger vi også konkurrencedygtig-
heden, da Origins’ automatisk vil fylde mere på 
hylderne.  

11



Kommunikationsplan

Målgruppe
I henhold til vores stillede opgave var det altaf-
J¡UHQGH�DW�NXQQH�LQGHQWL¿FHUH�YRUHV�PnOJUXS-
pe. Det er vigtigt for os, at vores primære- og 
sekundære målgruppe skal kunne forstå pro-
duktet samt sætte det i forbindelse med vores 
kampagne. 

Vi havde i forevejen en ide om, at Origins hen-
vendte sig til det kvindelige køn med en bred 
aldersgruppe, men for at få dokumentation og 
mere viden, udarbejdede vi derfor et spørgske-
ma:

 

Hvordan rammer vi vores målgrupper?
Vi har selvfølgelig integreret sociale medier på 
vores kampagnesite. Her i bland; facebook, 
twitter og youtube. Disse kanaler skal være med 
til, at øge interessen hos vores modtagere.
 
Vi valgte, at udvikle 2 forskellige bannere på 
henholdsvis Facebook og Allure magasine. 

https://da.surveymonkey.com

Brugernavn:  camillabigum
Kodeord: pierre14

Derudover har vi også valgt, at lave 2 forskellige 
outdoormedier. 
En bus- og en skiltreklame.
Alle sammen, for at ramme vores målgrupper så 
bredt så muligt.  

Primære målgruppe
Som bevist er vores primære målgruppe miljø-
bevidste kvinder i alderen 20-50 år, som vægter 
naturen og dens elemter højt. 
På baggrund af denne information valgte vi at 
annoncere et online banner på: 

http://henrietteklindt.dk/solarenergy/banner-allure.html 

Allure er et internationalt og ekslusivt kvinde-
margasin, som taler til kvinder med god vel-
stand, derfor passer det præcist på vores pri-
mære målgruppe.  

Sekundære målgruppe
Da Origins både producerer hudpleje produkter 
til mænd og kvinder er vores sekundære mål-
gruppe mændene. Vi rammer dem, i form af:

http://henrietteklindt.dk/solarenergy/banner-facebook.html 
12



Facebook er et website som hele verden bruger 
(med 1,3 mil. brugere), både mænd og kvinder, 
og alle aldre. 

Derfor mente vi, at det var oplagt at annoncere 
endnu et online banner på den hjemmeside.   

Primære- og sekundære målgruppe
Vi har valgt at placere den samme reklame på 2 
forskellige outdoormedier. 

Den ene er placeret tæt ved et busstoppested og 
det andet er placeret højt oppe på et skilt, som for 
eksempel står ved motorvejen. 

Disse reklamer er meget neutrale både med hen-
syn til tekst, billeder og layouts. 
Dette er selvfølgelig meningen, da reklamerne 
både skal kunne henvende sig til mændene og 
kvinderne. 

Budskab
I kampagnen om vedvarende energi, har det væ-
ret meget vigtigt for os at udvikle et enkelt og 
konkret budskab. 

Kommunikationsplan
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Nemlig at Origins er med til at passe på vores ver-
den og miljø ved hjælp af vedvarende energi og i 
vores tilfælde, solenergi. 

Det er også vigtigt, at få formidlet, at der via køb 
af produkter støttes med 5% til fortsættelse af 
solenergiproduktionen hos Origins. Vores kampag-
nen er kønsneutral.



Kommunikationsplan

AIDA

Vi har valgt at benytte os af AIDA-modellen, 
som vi har valgt at anvende fordi vi gerne vil 
vække målgruppens nysgerrighed omkring vores 
kampagne for Origins - Vedvarende energi. 

Denne kampagne skulle gerne ende ud med at 
LQGKHQWH�ÀHUH�SURWHQWLHOOH�N¡EHUH�WLO�SURGXNWHW��
Kampagnen skulle gerne ramme miljøbevidste 
folk.

Attention 
Ved brug af vores kampagne vil vi gøre folk 
opmærksomme på produktet og dets nye mil-
jøvenlige tiltag. Reklamerne vil blive vist på 
forskellige offentlige steder. På den måde sikre 
vi os at budskabet når ud til den primære mål-
gruppe nemlig, kvinder i aldersgruppen 20-50 
år, men også vores sekundære målgruppe nem-
lig mændene. 

Derudover vil kampagnen også gøre opmærk-
som på sig selv gennem interaktive- og online 
medier. Disse vil overordnet set bestå af banne-
re, tryksager og outdoor medias. 

På den måde når kampagnen ud til så stor en 
modtagergruppe så muligt. Vi vil bl.a. have out-
door medias hængende på store skilte. 

Interest
Hovedsagen for, at vække interesse skal være, 
at produktionen foregår via. solenergi og vores 
donation, ved køb af produkter går 5 % af ind-
tjeningen til Origins fremtidige produktion.

Desire 
Kunderne bliver gennem reklamerne/kampag-
nen oplyst om fordelene, ved køb af Origins 
hudplejeprodukter. 
Udover produkterne, bliver produktionen også 
miljøvenlig.

Det skal vække interesse, at folk kan være med 
til at støtte naturen og passe på den jord vi alle 
sammen lever på. 

En stor del af interessen ligger dog også 
i de mange positive udtalelser og anmeldelser 
om produkternes virkning og markedsføring, og 
i de fængende slogangs vi benytter for, at nå di-
rekte ind til forbrugerens miljøvenlige-hjerte.

14



Kommunikationsplan

Action
Action er et resultat af de 3 ovenstående ting, 
sammenfattet. 

I og med, at produktet er så miljøvenligt og 100 
% økologisk i forvejen, får forbrugere en vis til-
lid til, at produktion bag bliver lige så succesful 
som selve produkterne. 

Vi har altså en vis trofasthed hos vores primæ-
re målgruppe, så derfor er det også lettere at 
´VNDIIH´�ÀHUH�SURWLHQWLHOOH�NXQGHU��

Via AIDA-modellen har vi altså fået klarlagt 
præcis hvorledes, vi vil få målgruppen til at en-
gagere sig i produktet. Næste skridt i processen 
er så, at få de besøgende på kampagne-websi-
tet til at blive.
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Kommunikationsplan

Kommunikationsmodel

Hvem
Afsenderen af kampagnen er Origins. Sekundær 
afsender er os, der har udviklet kampagnen.

Siger hvad
.DPSDJQHQV�EXGVNDE�HU��DW�In�ÀHUH�NXQGHU�WLO�DW�
vælge Origins’ produkter, fordi produktionen bag 
produkterne begynder, at benytte sig af vedva-
rende energi. Der er kun ét hovedbudskab. 

I hvilken kanal
'HU�HU�ÀHUH�IRUVNHOOLJH�PHGLHU�L�VSLO��+RYHGPHGL-
et er en prototype kampagne website, som skal 
involvere køberne I de nye tiltag. 

Derudover promoveres kampagnen aktivt gen-
nem online medier som; bannere og ny designet 
SURGXNW�ÀDVNHU��RJ�RXWGRRU�PHGLHU�

Til hvem
Modtageren af kampagen er både mænd og 
kvinder. Men vores primære målgruppe er kvin-
der i aldersgruppen 20-50 år. 

Med hvilken effekt
Målet med kampagnen er at øge Origins’ brand 
value, ved at gøre produktionen bag produkter-
ne energibesparende og sundere for miljøet.

→→ → →
Hvem Siger hvad I hvilken kanal Til Hvem Med hvilken effekt

Afsender Budskab Medie Modtager Effekt
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Design

Interfacedesign

Navigations diagram

Navigations diagram (smartphone)

Wireframe

Wrapper

Menu 1000px*105px

Main 1000px*auto

Footer 1000px*60px
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Design

MoodboardBrainstorm
Vores grundlæggende ide omkring websites 
layout var, at lave en ny kampagne site frem for 
at kopiere Origins nuværende website. 

På en måde, hvor de to websites ikke forveks-
les, men heller ikke er ens, nemlig ved hjælp af 
en gennemgående rød tråd i form af farver og 
logo.

Vi blev enige om:

- Baggrunden skal være lys.

- Et galleri på forsiden der kan styres af pile. 

- Der skal være et par produkter fra den nye lin-
MH�´(1(5*<´�PHG�GLUHNWH�OLQN�WLO�RI¿FLHOOH�ZHEVL-
te. 

- Menuen skal være enkel. Der skal være en 
KRYHU��VRP�LQGLNHUHU�KYRU�PDQ�EH¿QGHU�VLJ�Sn�
siten. 

- Responsive design.

- Bannereog outdoor. 

18



Design

Designudvikling

Farver
 

Bruges som baggrundsfarve i main på ”original” 
stylesheet, og som baggrundsfarve både i ”tab-
let”- og ”smartphone” version.

Beige symboliserer stabilitet, enkelthed og kom-
fort. Den tilfører følgende positive energier:
Jorden, hjemmet, udendørs og pålidelighed.

Vi har valgt beige, da Origins besidder mange 
af de ovenstående egenskaber. Det er et sta-
bilt og pålideligt hudpleje brand, som gør brug 
af jordens natur. Det skal give kunden en, hvis 
tilfredshed at bruge Origins’ produkter.   

Beige #c9c085   Brun  #261b0d

Bruges til alle fonts på kampagnesiden. 

Brun symboliserer tryghed og stabilitet og er 
beroligende. Den tilfører følgende positive ener-
gier: jord, natur, hjemmet og varme. 

Og lige netop derfor har vi valgt denne farve. 
Den skal sammen med den beige farve være 
med til, at give en følelse af tryghed og komfort. 
Den brune er også med til at give et billeder af 
Origins brug af naturlige ingredienser. 
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Bruges til hover i menuen, og er Origins logo 
farve. Vi benytter den også som font i vores 
$QLPDWLRQ��VRP�EH¿QGHU�VLJ�XQGHU�´YHOJ¡UHQ-
hed” på websiten.

Grøn symboliserer stærke følelser af venlighed, 
generøsitet, loyalitet og intelligens. 

Den tilfører følgende positive energier:
Natur, miljø, sundhed, maskulinitet, beroligen-
de, held og lykke, velstand, vitalitet, fornyelse, 
ungdom, energi, forår, gavmildhed, frugtbarhed, 
håb, vækst, velgørenhed, rigdom og friskhed. 

Grøn er jo Origins’ førende farve. Alle tillægsord 
som er markeret med kursiv er ord, som har en 
meget stærk betydning hos Origins. 

Origins er et naturligt, miljøvenligt og sundt 
brand som gerne skulle skabe vitalitet, fornyel-
se, energi, frugtbarhed og friskhed hos forbru-
geren. Grøn er en selvfølgelighed når vi snakker 
Origins og har derfor en væsenlig stor betydning 
for kampagnen. 

Grøn  #5c8727 Grøn  #5c8727Orange  #ff9a00

Bruges til ”current” i menuen, så man kan se 
KYLONHQ�XQGHUVLGH�PDQ�EH¿QGHU�VLJ�Sn��
Denne orange farve er valgt udfra den sol vi har 
integreret i logo.

Orange symboliserer en varme følelse, der væk-
ker begejstring, spreder vibrationer og virker 
opløftende. 

Den tilfører følgende positive energier:
%DODQFH��RSPXQWULQJ��YDUPH��HQWXVLDVPH��ÀDP-
boyant, standhaftighed, mod, tillid, venlighed, 
munterhed, spænding, energi, tilpasningsevne, 
stimulation, attraktion, glade energiske dage og 
ambitioner.

Lige som de andre farver, passer den utrolig 
godt til Origins som brand, men også på pro-
dukterne. 

I kampagnen vil vi videregive de positive vibra-
tioner og energier, derfor har vi valgt orange 
som den eneste pang-farve. En i øjefaldende 
farve, som skal give god energi.  

Design
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Orange  #ff9a00Hvid   #ffffff

Bruges til menu-baggrund, baggrund i footer, 
font-farve på outdoor og online bannere og som 
baggrund på vores labels i ENERGY serien.

Hvid symboliserer lys, godhed, uskyld, renhed 
og jomfruelighed. Den anses for at være perfek-
tionens farve. 

Den tilfører følgende positive energier:
Ærbødighed, renhed, enkelthed, fred, sandhed, 
ære, udrensning, healing, beskyttelse, ydmyg-
hed, præcision, uskyld, ungdom, fødsel, vinter, 
sne, godt, fred, åndelig styrke, eksorcisme, ind-
vielse, meditation og varselstydning.

Den hvide basic farve kan ikke undgås. 
Men den er også vigtig i vores kampagne. Sym-
bolikken matcher nogle af Origins’ vigtigeste 
prioriteter; renhed, præcision og beskyttelse. 

Vi har valgt alle vores farver med omhue, da 
vores brand er 100 % naturligt, og derfor har 
brugen af farver en stor betydning for hvordan 
vi gerne vil opfattes af omverdenen.    

Design
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Design

Logo
Vi valgte at bruge Origins eget logo eftersom de 
allerede er et stærkt brand, og genkedeligheden 
hos de eksisterende kunder bibeholdes.

Vi tog deres eget logo i png-format, og fjernede 
deres tagline, og indsatte vores egen. 

”Powered by Solarenergy”

Vi valgte ”Powered by Solarenergy”, da budska-
bet om vedvarende energi skulle kommunikeres 
ordenligt og præcist ud til forbrugeren.
Derefter fandt vi en sol som vi lagde bag logoet, 
for at sætte fokus på solenergi.

Vi har med i overvejelserne at der muligvis på 
sigt, skal laves et nyt logo der er mere ”solener-
gi agtigt”, måske med en solcelle inplementeret.

7\SRJUD¿
Vi har valgt Google font ”Roboto” på vores web-
site og logo, da det er en enkel og neutral font, 
som ikke dominere visuelt. 

Derudover har vi valgt ”Verdana” til bannere og 
outdoor. ”Verdana” er en font, som lægger sig 
meget op ad ”Roboto”, men som vi mener ser 
bedre ud på print. 

Verdana Regular 12pt
Verdana Bold 14pt
VERDANA UPPERCASE 14pt

Verdana Regular 30pt 
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Responsive design
(IWHUVRP�GH�ÀHVWH�L�GDJ�HQWHQ�KDU�HQ�WDEOHW�HO-
ler smartphone, som de bruger i ligeså høj grad 
som computer eller laptop, har vi naturligvis 
valgt at lave vores design responsive. 

Således at website kan vises optimalt i alle me-
dia.

Vi har fjernet unødvendige elementer fra smart-
phone versionen, da der ikke er så meget plads, 
og det kun er de højst nødvenlige faktaer som 
optræder. 

Eksempelvis er kontakt-formen uanvendeligt. 

Vi har også lavet om på både layout og menu-
punkter, i de forskellige versioner, for at opnå et 
bedst muligt visuelt design.

Design
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Gestaltlove
”Gestaltlove skaber overblik. Brug af gestaltlo-
ve i dit webdesign skaber overblik for brugeren. 
De enkelte gestaltlove hjælper dig med at orga-
nisere dine informationer, så brugeren lettere 
kan overskue indholdet på din siden” citat Niels 
Gamborg.

Så derfor bestræber vi os på, at overholde dis-
se love i vores design. Der er talt om følgende 
love:

Loven om lighed
For at kunne overholde loven om lighed har vi 
valgt at alle knapper/menupunkter er ens i form 
og farve for at holde en rød tråd i designet.  

Ligeledes opræder vores header/logo på alle un-
dersider samt formater. (Tablet/Smartphone). 

/RYHQ�RP�¿JXU�RJ�EDJJUXQG
Vi mener som udgangspunkt at det er vigtigt, 
at baggrunden på vores website har en dæmpet 
nuance, så den ikke forvirrer brugeren. 

Design

Loven om nærhed
Vi har sørget for, at der er whitespace, men at 
de ting der hører sammen er en anelse tættere 
end de ting der er uafhængige af hinanden.

F.eks er menupunkterne tæt sammen og på den 
måde overholder de loven om nærhed.

Loven om lukkethed
Vi har brugt rammer eller borders til at ”lukke 
informationerne inde”, da det kunne virke uover-
skueligt hvis teksten stod uden boxe/spalter. 
På den måde gør det også, at blikfanget fanger 
tekstboksen.  
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Design

Designprincipper
#1 billeder – billeder huskes bedre end ord, og 
er det første brugeren ser når de går ind på si-
den, derfor har vi valgt nogle rolige naturbilleder 
der er tiltrækkende. Vores galleri og baggrunds-
billede på forsiden er et eksempel på dette.

#3 enkelthed – vi har ikke brugt unødigvendige 
elementer. Vores kampagne side er dermed op-
bygget på enkelthed, for at budskabet kommer 
bedst muligt ud.

#4 ensartethed – vores menu punkter er ens, 
det samme gør sig gældende for kontakt formu-
lar/nyhedsbrev form. Vi har også samlet sam-
menhængende informationer i boxe.

#5 farver – naturfarver passer til vores budskab 
om solenergi, derfor har vi valgt at bruge hen-
holdsvis grøn, hvid, orange og brune nuancer.

#10 grids – vi har udarbejdet en grundlæggen-
GH�RSGHOLQJ�DI�VLGHQ��Vn�HOHPHQWHUQH�ÀXJWHU�
med hinanden og ikke skaber uro. 
Eksempelvis, undersiden ”kontakt”, der aligner 
tekstboxene.

#14 kontrast  - for at skabe opmærksomhed har 
vi valgt at bruge en orange sol som link til vores 
nyhedsbrev der er placeret på forsiden.

#16 luft – vi mener at luft er meget vigtigt for 
at skabe opmærksomhed og
interesse for elementerne, så der er bevidst ri-
geligt med luft.

#17 lukkethed – For at vise en større relation 
elementerne imellem har vi placeret informatio-
ner i boxe på forsiden.

#19 æstetik – Vi synes vores design er æstetisk 
opbygget, da det er let anvendeligt og skaber en 
visuel kvalitet for brugeren. 

Vi har så vidt muligt forholdt os til disse design-
principper, for at få en website der er behagelig 
og funktionel for brugeren.

Det gyldne snit har vi ikke taget højde for efter-
som vi mente at logo var placeret bedre i øver-
ste højre hjørne. 
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Vi satte et naturbillede ind som baggrund for at 
få lidt liv til siden i stedet således at indholdet 
ikke blev forstyrret. (Baggrundsbilledet er  grup-
pens eget). 

Vi lægger stor vægt på en god usability. 
Enkelthed og brugervenlighed er prioriteret højt, 
PRGVDW�KDU�YL�XQGODGW�DO�RYHUÀ¡GLJW�LQIRUPDWLRQ�
og pynt.

Design af bannere/outdoor
Vi valgte at designe to bannere, et til Facebook 
og et til et kvindeligt magasin, Allure Magazine.

Facebook-banneret er holdt i Origins kampagne 
nuancer, som er rolige men alligevel skaber op-
mærksomhed med sine naturfarver da Facebook 
fortrinsvis er blå/hvid.

http://henrietteklindt.dk/solarenergy/banner-facebook.html

Allure Magazine har stærke farver, så derfor har 
vi valgt at sætte et mere kulørt baggrundsbille-
de ind i deres banner (det samme billede som vi 
har brugt til vores outdoor-reklame, for at skabe 
den røde tråd).
Der var også plads til en længere sætning idet

Design

GHU�YDU�ÀHUH�SL[HOV��,JHQ�EOLYHU�EDQQHU�ODJW�
mærke til med de grønne/blå farver.

http://henrietteklindt.dk/solarenergy/banner-allure.html 

Vi valgte samtidig at designe to forskellige out-
door-medier, og da der skal være en rød tråd 
mellem digitale medier og outdoor reklamer, har 
vi brugt et begrænset antal billeder og taglines.

Vi valgte at designe outdoorreklame til skilte, 
samt bustoppesteder.

Stoppesteder fordi det er oplagt at annoncere, 
der hvor folk står og venter, og vi ved at der er 
mange som benytter sig af offentlig transport.

Skilte da det kan være meget store opslag der 
”fylder meget”.

Placeringen af bannere og outdoor sker fordi, 
YRUHV�SULP UH��RJ�VHNXQG UH�PnOJUXSSH�EH¿Q-
der sig disse steder, både online og i det offent-
lige. 

Derved er kommer budskabet bred og alsidigt 
ud.  
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Merchandise
Vi har valgt, at lave merchandise (se ovenfor), 
således, at når produktionen af kampagne hud-
plejeserien ”Energy” udkommer i butikkerne, 
skal sælger bære en polo eller t-shirt. 
6LPSHOWKHQ�IRUGL�DW�NXQGHQ�VNDO�NXQQH�LGHQWL¿-
cere sælger, og dermed få en service udover det 
sædvanlige. 
Merchandise kan ikke købes. De er udviklet og 
produceret udelukkende til medarbejderne.

Design

Design af labels
Da vi har valgt at lancere en ny produktlinje 
”ENERGY” i forbindelse med solenergiprodukti-
onen, lancere vi derfor også et nyt label til pro-
dukterne (se nedenfor). Det bliver med vores 
nye logo samt navnet på den nye serie.

Det skulle være genkendeligt men med nye til-
tag, og vi valgte den orange farve i navnet for at 
få lidt liv og farven passer med solen i logo.
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SEO er en forkortelse for Search Engine Optimi-
zation – oversat til dansk betyder det søgema-
skineoptimering.

Søgemaskineoptimering handler primært om at 
optimere hjemmesiden så søgemaskinerne f.eks 
*RRJOH�NDQ�¿QGH�GHP��

9HG�KM OS�DI�Q¡MH�XGYDOJWH�V¡JHRUG�¿QGHU�*RRJ-
le frem til et match, så man skal være omhyg-
geligt med, at det/de ord man vælger er rele-
vante.

Vi har valgt at bruge metatags, og Google Ana-
lytics.

Metatags
Metadata er information om data, som ikke er 
synligt på ens websi¬te, men som er læseligt for 
søgemaskiner som f.eks. Google.

Metatags  indsættes således:

SEO

description – her indsættes en kort men præcis 
tekst om websiten 
keywords – her indsættes nøgleord enkeltvis ad-
skilt af komma og mellemrum

Og det skal indsættes på hver html side!!!

Google Analytics
Google analytic viser hvor mange besøgende 
man har på sin website, hvilke sider der er mest 
EHV¡JW�RJ�KYRU�JHRJUD¿VN�GHU�EOLYHU�NOLNNHW�LQG�
på websiten.

Log in til Google Analytics
E-mail: origins.solarenergy@gmail.com
password: solarenergy

Dette er vores script efter oprettelse:

<head>
<meta name=”description” content=”Køb et Origins produkt og 
støt vedvarende solenergi” >
<meta name=”keywords” content=”Origins, solenergi, miljø-
bevidst, vedvarende, energi, co2” >
</head>

<script>
  (function(i,s,o,g,r,a,m){i[’GoogleAnalyticsObje-
ct’]=r;i[r]=i[r]||function(){
  (i[r].q=i[r].q||[]).push(arguments)},i[r].l=1*new Date();a=s.
createElement(o),
  m=s.getElementsByTagName(o)[0];a.async=1;a.src=g;m.
parentNode.insertBefore(a,m)
  })(window,document,’script’,’//www.google-analytics.com/ana-
lytics.js’,’ga’);

  ga(’create’, ’UA-51381631-1’, ’henrietteklindt.dk’);
  ga(’send’, ’pageview’);
</script>
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HTML
Vi har valgt at vise et kodeudsnit fra vores ny-
hedsbrev.
Vi har lavet en form hvori der er gjort klar til en 
�SKS��¿O�VRP�Sn�VLJW�NDQ�LPSOHPHQWHUH�GDWDED-
se, og dermed gemme informationer i databa-
sen.

Derefter har vi lavet nogle labels til beskrivelse 
af input felter og et inputfelt til evt. fejlbesked, 
samt en ”submit” knap vi har kaldt ”tilmeld”.

Mark-up

CSS
legend bliver brugt til at skrive overskriften i 
boxen og her har vi alignet den så teksten står 
centreret.

input#name, input#email , altså inputfelterne 
bliver stylet i bredde, højde osv.
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Validering js

Vi har valideret felterne: navn og email, så vi 
udelukkende får korrekte informationer.

Først ved at oprette globale variabler på felterne 
(global variabler er udenfor en function).

Og derefter lavet en function med resultat varia-
bler (dette er lokale variabler da de ligger inde i 
functionen)

Ved at trykke ”tilmeld” tjekkes der udelukken-
de om der er bogstaver i navn, og om det er en 
korrekt email adresse. Dette sker via checkPat-
tern.

Vores if/else gør at hvis betingelserne ikke er 
opfyldt, altså begge resultater er rigtige, vil er-
rorMsg udskrive en fejlbesked, som vi har be-
stemt på forhånd.

Mark-up
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Vi har taget udgangspunkt i udviklingsmetoden 
Home som består af 4 trin: Foranalyse, under-
søgelses trinnet, design trinnet og sidst, realise-
rings trinnet. 

Origins er, trods den i forvejen store mængde af 
trofaste kunder, nødt til at videreudvikle sig som 
brand. Vores bud på dette sker gennem kam-
pagnelanceringen af en 100 % miljøvenlige pro-
duktion, med fokus på solenergi.
Ideen med dette er, at nå ud til en bredere kun-
deskare, samt formidle budskabet om, at Ori-
gins nu benytter sig af vedvarende energi. 

Vores website er visuelt neutral og æstetisk, 
uden forstyrrende elementer, der kunne tage fo-
kus fra det der er vigitgt, at få formidlet, nemlig 
solenergi produktion af Origins produkter – nu 
og i fremtiden. 

Udfra vores interessentanalyse omkring kam-
pagnen, skal Origins, stadig bibeholde genken-
delighed for de eksisterende kunder, da det er et 
veletableret brand. Vi har bevaret deres oprin-
delige logo og udelukkende tilføjet småændrin-
ger, såsom en sol og en ny tagline. 

Konklusion

Produkterne skal stadig indeholde de samme 
økologiske og naturbaserede ingredienser, selv-
om produktionen bliver mere energivenlig. 

Disse faktore skal ske, for at undgå en negativ 
indvirkning fra Origins loyale kunder.

I forsøget på, at formidle budskabet bedst mu-
ligt har vi via. AIDA-modellen belyst nysgerrig-
heden omkring vores produkter/produktion, og 
hvordan vi vedligeholder forbrugerens interesse.

På baggrund af det har vi lavet outdoor rekla-
mer (analog) som vises ved busstoppesteder og 
på store skilte der kan placeres efter ønske og 
behov, samt valgt at anvende digital medier i 
form af en ny kampagne website, og online ban-
nere i Allure Magazine samt på Facebook.

I vores SWOT-analyse dokumentere vi Origins’ 
styrker og svagheder, trusler og muligheder og 
parrer dem til sidst i en TOWS-analyse.
Vi har fundet frem til en mulig udvikling for Ori-
gins som brand, som vi kickstater med vores 
kampagne som solenergi.
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Vores intention med resultatet af TOWS-analy-
sen og resultatet af vores kampagnewebsite er, 
at styrke Origins konkurrenceevne og dermed 
skabe kundevækst.

Vi er tilfredse med vores endelige produkt og 
mener, at vi har formået at formidle budskabet 
korrekt og præcist ud. 

6HOYRP�YL�KDU�DÀHYHUHW�YRUHV�SURGXNW�HU�GHU�
selvfølgelig plads til videreudvikling såfrem det 
ønskes af Origins. 

Konklusion
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Link til målgruppen: 
http://www.mybattlesystem.com/wp-content/
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