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Indledning

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

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

Desuden gnsker virksomheden forslag til, hvor-
dan andre medier, kan understgtte websitet, sa-
ledes at budskabet bedst nar ud til malgruppen.

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

Vi har valgt solenergi, som vedvarende enerqgi,
eftersom al produktion foregar i omrader/lan-
de, hvor Origins kan udnytte solens straler hele
aret.

Problemformulering
- Hvordan kan digitale/analog medier anvendes i
vores kampagne, for at f& na ud til flest mulige?
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- Hvad kan bruges som redskab til at tiltreek-
ke positiv opmaerksomhed til virksomhedens
brand?

- Hvordan kan Origins @ge sin brand value uden
at afskraekke loyale kunder, og samtidig saette
fokus pa solenergi produktion?

- Hvordan skal kampagnen se ud visuelt for at
ramme malgruppen?

Teori og metode

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

I analysedelen vil vi udarbejde en interessen-
analyse, og derefter en SWOT- og TOWS ana-
lyse. Udover det vil definere vores primaere- og
sekundaere malgruppe.

Vi vil gagre brug af AIDAmodellen til at
klarlaegge hvordan vi gnsker at kommunikere
vores budskab med kampagnen.




Projektplan

Derudover vil vi redeggre for designmaessige
tiltag, anvendt pa interaktive- og offline medier.

Afslutningsvis vil vi udarbejde en konklusion,
(o] -
som opsummerer svar pa problemformulering.

PBS

Origins
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Projektplan
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Gantt-chart

PROJEKTBESKRIVELSE 0,5 days?05-05-14 12:00  05-05-14
PROJEKTPLAN 0,75 days?06-05-14 09:00 06-05-14
WEBSITE | 450days708-05-1409:00  14-05-14
WIREFRAME 0,5 days708-05-14 09:00  08-05-14
HTML/CSS 162y709-05-14 09.00  12-05-14
RESPONSIVE DESIGN 1,875 days? 12-05-14 09:00 13-05-14
KONTAKT  102y712-05-1409:00  13-05-14
NYHEDSBREV . 1day?13-05-1409:00  14-05-14
GALLERI 1dayr12- '.'}5 -14 ﬂﬂ ﬂﬂ 13-05-14
GOOGLEANALYTICS  1day?09-05-1409:00  12-05-14
BANNER  1day?15-05-1409:00  16-05-14
RAPPORT 14,875 ... 12-05-1409:00  30-05-14
PROBLEMFORMULERING 0,75 days?06-05-14 09:00  06-05-14
ANALYS 3,875 days?12-05-14 09:00  15-05-14.
TEORI/METODE 1,875 days? 15-05-14 09:00 16-05-14
DESIGN 2,875 days?16-05-14 09:00  20-05-14
DOKUMENTATION 2,875 days?21-05-14 09:00 23-05-14
KONKLUSION 2,875 days?26-05-14 09:00  28-05-14
VALDERING 1,875 days?29-05-14 09:00 30-05-14
TEST 2,875 days704-06-14 09:00  06-06-14
SUPLERENDE MATERIAL 3,875 days? 19-05-14 09:00 22-05-14.
OUTDOOR 1 day? 19-05-14 09:00 20-05-14
MERCHANDICE  2days?20-05-1409:00  22-05-14
SOCIALEMEDIR  2days?21-05-1409:00  23-05-14




Analyse
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Interessentanalyse
Interessenter Positiv indvirkning Negativ indvirkning
Origins At kunne vise at Origins varner @konomisk kan det bliver et

om miljg/energi lige fra produkt
til produktion

omkosteligt tiltag

Eksisterende kunder

At de kunder der allerede hand-
ler hos Origins, som i forvejen er
miljgbevidste, vil seette pris pa
de nye tiltag

Frygt for at priserne stiger
pa produkter, eller ingen for-
staelse for nyheden

Nye kunder

At der er et firma der hele vejen
igennem er miljgbevidst

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

Eksterne radgivere

At de far nye kunder

At solenergi udbydere vil teenke
meget pa deres egen profit

Os selv

At vi far en kunde

At vi ikke far den gnskede re-
sponse fra Origins




Analyse

I vores interessentnalyse ses de interessenter,
som har en positiv og negativ indvirking pa 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 anlaeg ggr, at Origins kan sta 100 %
inden for en gkologisk og miljgvenlig produkti-

on. Den negative indvirkning kan vaere, at det

gkonomisk set kan blive en dyr affaere at fa sat
produktionen i gang og faerdigggre den pa alle

virksomhedens fabrikker.

Eksisterende kunder

Den positive indvirking for Origins’ eksisterende
kunder ville vaere, at de i forvejen har kendskab
til virksomhedens mission om produkterne og
ville vaegte, dét at produktionen ogsa bliver 100
% miljgvenlig meget hgjt. Det negative kun-

ne der imod vaere, at priserne pa produkterne
automatisk vil stige, ndr produktionen igang-
saettes eller at der ingen forstdelse er for de nye
tiltag.
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Nye kunder

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

Eksterne radgivere

Vores eksterne radgivere er i dette tilfaelde vo-
res solcelle anlaegs udbydere. Og her vil den
positive indvirkning selvfglgelig veere, at de far
en ny kunde (Origins) og dermed far reklame.
Bliver det en succes at, at Origins begynder at
benytte sig af solenergi vil det hgijt sansynligt ga
fra-mund-til-mund, og pa den made vil det gge
deres produktion. Negativt set kunne det ogsa
vaere det modsatte. Bliver det ikke en succes og
Origins far darlig omtale, gavner det ikke just
solcelle anlaegets udbyder.

Os selv

Ligesom hos de eksterne rddgivere er den posi-
tive indvirkning at vi far en nye kunde/sponser
og dermed en stgrre indtjening. Den negative
indvirkning ville vaere, at kampagnen ikke pa-
virker kunderne og ikke slar igennem pa den
made, som vi gnsker.




Analyse

SWOT

Denne analyse er lavet pa baggrund af Origins
nuvarende stilstand som virksomhed.

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

Origins saelger et i forvejen succesfuldt, miljg-
venligt og 100 % naturligt produkt, men med
vores kampagne vil vi forsgge at tillaagge Ori-
gins et endnu mere energivenligt og populaert
image.

Et image som skal have fokus pa vedvarende
energi.

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

I kontrast til disse muligheder, star der samtidig
ogsa nogle trusler.

Disse belyser omliggende elementer der kan pa-
virke virksomheden p& en negativ made.

Disse eksterne trusler har Origins ingen kontrol
over.
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Strengths

- Miljgvenlig produkter/
produktion

- I forvejen et godt etable-
ret og internationalt brand
- Dokumentation af mil-
jovenlige- ingredienser og
fremstilling

- Produkter til bade kvinder
og maend og alle aldre.

Opportunities

- Nye kunder

- Pget kgbekraft

- @get kundetilgang

- God omtale i medier og
presse

- God mulighed for, at
komme ud med budskabet
om vedvarende energi i
kampagnen.

Internt

Weaknesses

- Mistillid fra kunder

- Begraenset udbud (kan kun
kgbes speciel butikker)

- Priserne er relativ hgje

Eksternt

Threats

- Konkurrence fra andre
miljgvenlige hudplejepro-
dukter/producenter

- Produkterne ikke lever op
til forventningerne

- Resultatlgs markedsfgring
(ingen feedback/stigning)

- Byggestop/finanskrise




Analyse

Eksterne forhold
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Interne forhold

Strengths (S)

1. Miljgvenlig produkter/pro-
duktion

2. I forvejen et godt etableret
og internationalt brand

3. Dokumentation af mil-
jevenlige- ingredienser og
fremstilling

4. Produkter til bade kvinder
og mand og alle aldre.

Weaknesses (W)

1. Mistillid fra kunder

2. Begreenset udbud (kan
kun kgbes speciel butikker)
3. Priserne er relativ hgje

Opportunities (O)
1. Nye kunder
2. @get kgbekraft
3. @get kundetilgang
4. God omtale i medier og
presse
5. God mulighed for, at kom-
me ud med budskabet om
vedvarende energi

(S) og (0)
Udvikle en kampagne websi-
te med fokus pa vores sol-
energi produktion.

Samt udarbejde reklamer til
digitale- og offline medier.

(W) og (0)
Udvikle et website med eks-
tra dokumentation for sol-
energi produktionen.

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

Threats (T)
1. Konkurrence fra andre mil-
jevenlige hudplejeprodukter/
producenter
2. Produkterne ikke lever op ti
forventningerne
3. Resultatlgs markedsfgring
(ingen feedback/stigning)
4. Byggestop/finanskrise

(S)og (T)
Redesigne websitet og maske
finde andre medier og rekla-
mere i, for budskabet.

(W) og (T)
Vi kan udvide vores forhand-
lerliste.

Og sgrge for, at blive ved
med at dokumentere for vo-
res anvendelse af solenergi.




Analyse
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Analysen viser vores stratetiske forslag og ideer
til mulige lgsninger 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 sa komme med mulige tiltag
for, hvordan Origins kan gribe fremtiden an.

Styrker VS muligheder

Origins styrker er bl.a. at det er et miljgvenligt
og veletableret brand. Virksomheden gnsker at
at komme bedst muligt ud med budskabet om
vedvarende energi, saledes at salget bliver gget.

Dette kunne eksempelvis veere, at udarbejde en
kampagne website og reklamer i digitale og of-
fline medier.

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

For at skille sig ud fra konkurrenterne veelger vi
at saette ekstra fokus pa produktionen fremfor
fokus pa de gkologiske produkter.

Svagheder VS muligheder

For at fjerne mistilliden fra kunder sgrger vi for,
at der er en masse dokumentation for produkti-
onen. Dette kan ogsa medfgre nye tilkommende
kunder og dermed @gge salget.

Svagheder VS trusler

Da der er et begraenset udbud af forhandlere,
som seelger Origins’ produkter, vil vi udvide for-
handlerlisten.

P& den made gger vi ogsa konkurrencedygtig-
heden, da Origins’ automatisk vil fylde mere pa
hylderne.



Kommunikationsplan

Malgruppe

I henhold til vores stillede opgave var det altaf-
ggrende at kunne indentificere vores malgrup-
pe. Det er vigtigt for os, at vores primaere- og
sekundaere malgruppe skal kunne forsta pro-
duktet samt saette det i forbindelse med vores
kampagne.

Vi havde i forevejen en ide om, at Origins hen-
vendte sig til det kvindelige kgn med en bred
aldersgruppe, men for at fa dokumentation og
mere viden, udarbejdede vi derfor et spagrgske-
ma:
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Derudover har vi ogsa valgt, at lave 2 forskellige
outdoormedier.

En bus- og en skiltreklame.

Alle sammen, for at ramme vores malgrupper sa
bredt sa muligt.

Primaere malgruppe

Som bevist er vores primaere malgruppe miljg-
bevidste kvinder i alderen 20-50 ar, som vaegter
naturen og dens elemter hgijt.

P& baggrund af denne information valgte vi at
annoncere et online banner pa:

https://da.surveymonkey.com

Brugernavn: camillabigum
Kodeord: pierrel4

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

Hvordan rammer vi vores malgrupper?

Vi har selvfglgelig integreret sociale medier pa
vores kampagnesite. Her i bland; facebook,
twitter og youtube. Disse kanaler skal veere med
til, at gge interessen hos vores modtagere.

Vi valgte, at udvikle 2 forskellige bannere pa
henholdsvis Facebook og Allure magasine.

Allure er et internationalt og ekslusivt kvinde-
margasin, som taler til kvinder med god vel-
stand, derfor passer det preecist pa vores pri-
maere malgruppe.

Sekundaere malgruppe

Da Origins bade producerer hudpleje produkter
til maend og kvinder er vores sekundaere mal-
gruppe mandene. Vi rammer dem, i form af:

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




Kommunikationsplan

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

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

Primaere- og sekundaere malgruppe
Vi har valgt at placere den samme reklame pa 2
forskellige outdoormedier.

Den ene er placeret teet ved et busstoppested og
det andet er placeret hgjt oppe pa et skilt, som for
eksempel star ved motorvejen.

Disse reklamer er meget neutrale bAde med hen-
syn til tekst, billeder og layouts.

Dette er selvfglgelig meningen, da reklamerne
bade skal kunne henvende sig til mandene og
kvinderne.

Budskab

I kampagnen om vedvarende energi, har det vae-
ret meget vigtigt for os at udvikle et enkelt og
konkret budskab.
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Nemlig at Origins er med til at passe pa vores ver-
den og miljg ved hjeelp af vedvarende energi og i
vores tilfeelde, solenergi.

Det er ogsa vigtigt, at fa formidlet, at der via kgb
af produkter stgttes med 5% til fortsaettelse af
solenergiproduktionen hos Origins. Vores kampag-
nen er kgnsneutral.



Kommunikationsplan

AIDA

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

Denne kampagne skulle gerne ende ud med at
indhente flere protentielle kgbere til produktet.
Kampagnen skulle gerne ramme miljgbevidste
folk.

Attention

Ved brug af vores kampagne vil vi gagre folk
opmaerksomme pa produktet og dets nye mil-
jgvenlige tiltag. Reklamerne vil blive vist pa
forskellige offentlige steder. P& den made sikre
vi os at budskabet nar ud til den primaere mal-
gruppe nemlig, kvinder i aldersgruppen 20-50
ar, men ogsa vores sekundare malgruppe nem-
lig maandene.

Derudover vil kampagnen ogsa ggre opmaerk-
som pa sig selv gennem interaktive- og online
medier. Disse vil overordnet set bestd af banne-
re, tryksager og outdoor medias.
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P& den made nar kampagnen ud til s3 stor en
modtagergruppe sa muligt. Vi vil bl.a. have out-
door medias hangende pa store skilte.

Interest

Hovedsagen for, at vaekke interesse skal vaere,
at produktionen foregar via. solenergi og vores
donation, ved kgb af produkter gar 5 % af ind-
tjeningen til Origins fremtidige produktion.

Desire

Kunderne bliver gennem reklamerne/kampag-
nen oplyst om fordelene, ved kgb af Origins
hudplejeprodukter.

Udover produkterne, bliver produktionen ogsa
miljgvenlig.

Det skal vaekke interesse, at folk kan veere med
til at stgtte naturen og passe pa den jord vi alle
sammen lever pa.

En stor del af interessen ligger dog ogsa

i de mange positive udtalelser og anmeldelser
om produkternes virkning og markedsfgring, og
i de faangende slogangs vi benytter for, at na di-
rekte ind til forbrugerens miljgvenlige-hjerte.




Kommunikationsplan

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

I og med, at produktet er sa miljgvenligt og 100
% gkologisk i forvejen, far forbrugere en vis til-
lid til, at produktion bag bliver lige s& succesful

som selve produkterne.

Vi har altsa en vis trofasthed hos vores primae-
re malgruppe, sa derfor er det ogsa lettere at
"skaffe” flere protientielle kunder.

Via AIDA-modellen har vi altsa faet klarlagt
praecis hvorledes, vi vil fa malgruppen til at en-
gagere sig i produktet. Naaste skridt i processen
er sa, at fa de besggende pa kampagne-websi-
tet til at blive.
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Kommunikationsplan

Kommunikationsmodel

Siger hvad

Afsender _} Budskab _}

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

Siger hvad

Kampagnens budskab er, at fa flere kunder til at
vaelge Origins’ produkter, fordi produktionen bag
produkterne begynder, at benytte sig af vedva-
rende energi. Der er kun ét hovedbudskab.

I hvilken kanal

Der er flere forskellige medier i spil. Hovedmedi-
et er en prototype kampagne website, som skal
involvere kgberne I de nye tiltag.

I hvilken kanal

Medie _}
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Til Hvem Med hvilken effekt

Modtager > Effekt

Derudover promoveres kampagnen aktivt gen-
nem online medier som; bannere og ny designet
produkt-flasker, og outdoor medier.

Til hvem

Modtageren af kampagen er bade maend og
kvinder. Men vores primaere malgruppe er kvin-
der i aldersgruppen 20-50 ar.

Med hvilken effekt

Malet med kampagnen er at gge Origins’ brand
value, ved at gore produktionen bag produkter-
ne energibesparende og sundere for miljget.
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Interfacedesign

Navigations diagram Wireframe

Wrapper

Menu 1000px*105px

Main 1000px*auto
Navigations diagram (smartphone)

Footer 1000px*60px




Brainstorm

Vores grundlaeggende ide omkring websites
layout var, at lave en ny kampagne site frem for
at kopiere Origins nuvaerende website.

P& en made, hvor de to websites ikke forveks-
les, men heller ikke er ens, nemlig ved hjzelp af
en gennemgaende rgd trad i form af farver og
logo.

Vi blev enige om:

- Baggrunden skal vaere lys.

- Et galleri pa forsiden der kan styres af pile.

- Der skal veere et par produkter fra den nye lin-
je "ENERGY"” med direkte link til officielle websi-
te.

- Menuen skal vaere enkel. Der skal veere en
hover, som indikerer hvor man befinder sig pa
siten.

- Responsive design.

- Bannereog outdoor.
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Moodboard

ENERGY

Fire Fighter *

to take the bum

out of shaving
N 1702/50m
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Designudvikling
Farver

Beige #c9c085
Bruges som baggrundsfarve i main pa “original”
stylesheet, og som baggrundsfarve bade i "tab-
let”- og “smartphone” version.

Beige symboliserer stabilitet, enkelthed og kom-
fort. Den tilfgrer falgende positive energier:
Jorden, hjemmet, udendgrs og palidelighed.

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

Brun #261b0d
Bruges til alle fonts pa kampagnesiden.

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

Og lige netop derfor har vi valgt denne farve.
Den skal sammen med den beige farve veaere
med til, at give en fglelse af tryghed og komfort.
Den brune er ogsa med til at give et billeder af
Origins brug af naturlige ingredienser.
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Grgn #5c8727

Bruges til hover i menuen, og er Origins logo
farve. Vi benytter den ogsa som font i vores
Animation, som befinder sig under “velggren-
hed” pa websiten.

Grgn symboliserer steerke fglelser af venlighed,
genergsitet, loyalitet og intelligens.

Den tilfgrer falgende positive energier:

Natur, miljo, sundhed, maskulinitet, beroligen-
de, held og lykke, velstand, vitalitet, fornyelse,
ungdom, energi, forar, gavmildhed, frugtbarhed,
hdb, veekst, velgarenhed, rigdom og friskhed.

Grgn er jo Origins’ fgrende farve. Alle tilleegsord
som er markeret med kursiv er ord, som har en
meget staerk betydning hos Origins.

Origins er et naturligt, miljgvenligt og sundt
brand som gerne skulle skabe vitalitet, fornyel-
se, energi, frugtbarhed og friskhed hos forbru-
geren. Grgn er en selvfglgelighed nar vi snakker
Origins og har derfor en vaesenlig stor betydning
for kampagnen.

Orange #ff9a00

Bruges til “current” i menuen, sa man kan se
hvilken underside man befinder sig pa.

Denne orange farve er valgt udfra den sol vi har
integreret i logo.

Orange symboliserer en varme fglelse, der vaek-
ker begejstring, spreder vibrationer og virker
oplaftende.

Den tilfgrer falgende positive energier:

Balance, opmuntring, varme, entusiasme, flam-
boyant, standhaftighed, mod, tillid, venlighed,
munterhed, spaending, energi, tilpasningsevne,
stimulation, attraktion, glade energiske dage og
ambitioner.

Lige som de andre farver, passer den utrolig
godt til Origins som brand, men ogsa pa 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 gjefaldende
farve, som skal give god energi.



Hvid  #ffffff

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

Noget skal sta her og det samme gacldcr Neogct skal sta her og det sammc gaclder i

N paden anden sidc aa det blver pa den anden side sa det blver

".(‘r‘!

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

Her kommer kampagne tag eller billede

Den tilfgrer falgende positive energier: ORIGINS
fErbadighed, renhed, enkelthed, fred, sandhed, NS B
a&ere, udrensning, healing, beskyttelse, ydmyg-
hed, praecision, uskyld, ungdom, fgdsel, vinter,
sne, godt, fred, andelig styrke, eksorcisme, ind-
vielse, meditation og varselstydning.

Den hvide basic farve kan ikke undgas.
Men den er ogsa vigtig i vores kampagne. Sym-

A .
ml

bolikken matcher nogle af Origins’ vigtigeste e |
prioriteter; renhed, praecision og beskyttelse. . ,\

S ~ oA S
Vi har valgt alle vores farver med omhue, da %2: == T —_—— 2
vores brand er 100 % naturligt, og derfor har sl ||=—= (=
brugen af farver en stor betydning for hvordan o = ﬁ :
vi gerne vil opfattes af omverdenen. 3 :




Typografi

Vi har valgt Google font “Roboto” pa 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 laegger sig
meget op ad “Roboto”, men som vi mener ser
bedre ud pa print.
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Logo

Vi valgte at bruge Origins eget logo eftersom de
allerede er et steerkt 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 preecist ud til forbrugeren.

Derefter fandt vi en sol som vi lagde bag logoet,
for at saette fokus pa solenergi.

Vi har med i overvejelserne at der muligvis pa

sigt, skal laves et nyt logo der er mere "solener-
- . ” o .

gi agtigt”, maske med en solcelle inplementeret.

Originale Logo  + Logo uden tagline + Sol = Endelige logo med sol
og ny tagline

@ ORIGINS @ ORIGINS @ %

Powered by Nature. Proven by Science. Powered by Solarenergy



Responsive design

Eftersom de fleste i dag enten har en tablet el-
ler smartphone, som de bruger i ligesa hgj grad
som computer eller laptop, har vi naturligvis
valgt at lave vores design responsive.

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

Vi har fjernet ungdvendige elementer fra smart-
phone versionen, da der ikke er s8 meget plads,
og det kun er de hgjst ngdvenlige faktaer som
optraeder.

Eksempelvis er kontakt-formen uanvendeligt.
Vi har ogsa lavet om pa bade layout og menu-

punkter, i de forskellige versioner, for at opna et
bedst muligt visuelt design.

Velgorenhed Kontakt

lille telefon (240 x 320)

S ® ORIGINS

Produced by Solarineryy

Solenergi
Produkter
Kontakt

iPhone (og lign) (320 x 480)

RIGINS
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Produced by SolarEnergy
Hjem Solenergi
Kontakt

VZLG ORIGINS 0G
ST@T VEDVARENDE
ENERGI.

Vores missionen hos Origins er
atskabe effektiveog 100 %
naturlige hudplejeprodukter, der

er styrket af naturen og bekraeftat
afvidenskaben

Udover atgpre brug af
skologiske ingredienser, planer
og naturlige, seteriske olier, vil vi

Produkter

RIGINS

Velgorenhed

NYHED! ORIGINS
ENERGY

Vores nye hudplejeserieti|
maend og kvinder, som er
produceret ved hjalp af
solcelleenergl.

Seproduktemetil kvinderherl

il mand her!




Gestaltlove

“Gestaltlove skaber overblik. Brug af gestaltlo-
ve i dit webdesign skaber overblik for brugeren.
De enkelte gestaltiove hjeelper dig med at orga-
nisere dine informationer, s§ brugeren lettere
kan overskue indholdet p§ din siden” citat Niels
Gamborg.

S& derfor bestraeber vi os pa, at overholde dis-
se love i vores design. Der er talt om fglgende
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 rgd trad i designet.

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

Loven om figur og baggrund

Vi mener som udgangspunkt at det er vigtigt,
at baggrunden pa vores website har en deempet
nuance, sa den ikke forvirrer brugeren.

Produced by SolarEnergy

Loven om naerhed

Vi har sgrget for, at der er whitespace, men at
de ting der hgrer sammen er en anelse taettere
end de ting der er uafhaengige af hinanden.

o
F.eks er menupunkterne teet sammen og pa den
o
made overholder de loven om naerhed.

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.

P& den made ggr det ogsa, at blikfanget fanger
tekstboksen.



Designprincipper

#1 billeder - billeder huskes bedre end ord, og
er det fgrste brugeren ser nar de gar ind pa si-
den, derfor har vi valgt nogle rolige naturbilleder
der er tiltreekkende. Vores galleri og baggrunds-
billede pa forsiden er et eksempel pa dette.

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

#4 ensartethed - vores menu punkter er ens,
det samme ggr sig geeldende for kontakt formu-
lar/nyhedsbrev form. Vi har ogs@ samlet sam-
menhangende informationer i boxe.

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

#10 grids - vi har udarbejdet en grundlaeggen-
de opdeling af siden, sa elementerne flugter
med hinanden og ikke skaber uro.
Eksempelvis, undersiden “kontakt”, der aligner
tekstboxene.
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#14 kontrast - for at skabe opmaerksomhed har
vi valgt at bruge en orange sol som link til vores
nyhedsbrev der er placeret pa forsiden.

#16 luft — vi mener at luft er meget vigtigt for
at skabe opmaerksomhed og

interesse for elementerne, sd der er bevidst ri-
geligt med luft.

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

#19 aestetik — Vi synes vores design er aestetisk
opbygget, da det er let anvendeligt og skaber en
visuel kvalitet for brugeren.

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

Det gyldne snit har vi ikke taget hgjde for efter-
som vi mente at logo var placeret bedre i gver-
ste hgjre hjogrne.



Vi satte et naturbillede ind som baggrund for at
fa lidt liv til siden i stedet saledes at indholdet
ikke blev forstyrret. (Baggrundsbilledet er grup-
pens eget).

Vi laegger stor vaegt pa en god usability.
Enkelthed og brugervenlighed er prioriteret hgijt,
modsat har vi undladt al overflgdigt information

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-
maerksomhed med sine naturfarver da Facebook
fortrinsvis er bla/hvid.

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

Allure Magazine har steerke farver, sa derfor har
vi valgt at saette et mere kulgrt baggrundsbille-

de ind i deres banner (det samme billede som vi
har brugt til vores outdoor-reklame, for at skabe
den rgde trad).

Der var ogsa plads til en laengere saetning idet
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der var flere pixels. Igen bliver banner lagt
meaerke til med de grenne/bla farver.

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

Vi valgte samtidig at designe to forskellige out-
door-medier, og da der skal veere en rgd trad
mellem digitale medier og outdoor reklamer, har
vi brugt et begraenset antal billeder og taglines.

Vi valgte at designe outdoorreklame til skilte,
samt bustoppesteder.

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

Skilte da det kan veere meget store opslag der
"fylder meget”.

Placeringen af bannere og outdoor sker fordi,
vores primaere- og sekundare malgruppe befin-
der sig disse steder, bade online og i det offent-
lige.

Derved er kommer budskabet bred og alsidigt
ud.




ORIGINS
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Merchandise

Vi har valgt, at lave merchandise (se ovenfor),
saledes, at ndr produktionen af kampagne hud-
plejeserien "Energy” udkommer i butikkerne,
skal salger baere en polo eller t-shirt.
Simpelthen fordi at kunden skal kunne identifi-
cere szlger, og dermed fa en service udover det
saedvanlige.

Merchandise kan ikke kagbes. De er udviklet og
produceret udelukkende til medarbejderne.

ENERGY

United State

Balancing tonic

S 02/150 ml

Forwomen
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Design af labels

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

Det skulle veere genkendeligt men med nye til-
tag, og vi valgte den orange farve i navnet for at
fa 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 sggema-
skineoptimering.

Segemaskineoptimering handler primaert om at
optimere hjemmesiden sa sggemaskinerne f.eks
Google kan finde dem.

Ved hjzelp af ngje udvalgte sggeord finder Goog-
le frem til et match, s&@ man skal vaere omhyg-
geligt med, at det/de ord man vaelger er rele-
vante.

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

Metatags

Metadata er information om data, som ikke er
synligt pa ens websi—te, men som er laeseligt for
sggemaskiner som f.eks. Google.

Metatags indszettes saledes:

<head>

<meta name="description” content="Kgb et Origins produkt og
stgt vedvarende solenergi” >

<meta name="keywords” content="0rigins, solenergi, miljz-
bevidst, vedvarende, energi, co2” >

</head>

description — her indseettes en kort men praecis
tekst om websiten

keywords - her indseettes nggleord enkeltvis ad-
skilt af komma og mellemrum

Og det skal indsaettes pa hver html side!!!

Google Analytics

Google analytic viser hvor mange besggende
man har pa sin website, hvilke sider der er mest
besggt og hvor geografisk der bliver klikket ind
pa websiten.

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

Dette er vores script efter oprettelse:

<script>
(function(i,s,0,g,r,a,m){i[‘GoogleAnalyticsObje-
ct’]=r;i[r]=i[r]]| [function(){
(i[r].g=i[r].q|[[1).push(arguments)},i[r].I=1*new Date();a=s.
createElement(o),
m=s.getElementsByTagName(0)[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>



Produced by SolarEnergy

HTML CSS

Vi har valgt at vise et kodeudsnit fra vores ny- legend bliver brugt til at skrive overskriften i
hedsbrev. boxen og her har vi alignet den sa teksten star
Vi har lavet en form hvori der er gjort klar til en centreret.

.php fil som pa sigt kan implementere databa-

se, og dermed gemme informationer i databa- input#name, input#email , altsa inputfelterne
sen. bliver stylet i bredde, hgjde osv.

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”.
</fieldset>

</form>
</div>

Fl<div id="kontakt-smartphone">
<p><a href="pajlto:origins.golarenerqylomail.qom" target="_top">
SEND MAIL - TRYR HER</a></p>
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Validering js

Vi har valideret felterne: navn og email, sa vi
udelukkende far korrekte informationer.

Forst ved at oprette globale variabler pa 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 ggr at hvis betingelserne ikke er
opfyldt, altsd begge resultater er rigtige, vil er-
rorMsg udskrive en fejlbesked, som vi har be-
stemt pa forhand.

var form2_emailField = document.getElementById('form2 email
var form2_errorMsg = document.getElementByIld('Iorm2 errorMsd
var error;

// Event handlers:

forml.onsubmit = function() {

)%

//alert("name: "+nameField.value); //use this to check i
error=""; // The error contai
var resultl = checkPattern(nameField, reg name, "* Minds
var result2 = checkPattern(phoneField, reg_numbers, "* I
var result3 = checkPattern(emailField, reg_email, "* Fpj

errorMsg.innerHTML = error; // insert the full list
errorMsg.style.color = "red"; // make the error messag
if(resultl && result2 && result3){ // if all the checkP3
return true;
} else {
return false; // if even one of t

}

form2.onsubmit = function() {

//alert(navnField2.value); //use this to check if you cg
error=""; // The error contail
var resultd = checkPattern(form2_nameField, reg _name, "
var resultS = checkPattern(form2_email, reg_email, "*Igj

form2_errorMsg.innerHIML = error; // insert the ful
form2_errorMsg.style.color = "red"; // make the error
if(result4 && resulcS){ // if all the checkPattern funct
return true:
} else {
return false;

// if even one of t

}




Konklusion
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Vi har taget udgangspunkt i udviklingsmetoden
Home som bestar af 4 trin: Foranalyse, under-
sggelses trinnet, design trinnet og sidst, realise-
rings trinnet.

Origins er, trods den i forvejen store maengde af
trofaste kunder, ngdt til at videreudvikle sig som
brand. Vores bud pa dette sker gennem kam-
pagnelanceringen af en 100 % miljgvenlige pro-
duktion, med fokus pa solenergi.

Ideen med dette er, at na 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 aestetisk,
uden forstyrrende elementer, der kunne tage fo-
kus fra det der er vigitgt, at fa 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 tilfgjet smaaendrin-
ger, sdsom en sol og en ny tagline.

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

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

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

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

I vores SWQOT-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.



Konklusion
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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 kundevaeskst.

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

Selvom vi har afleveret vores produkt er der
selvfglgelig plads til videreudvikling safrem det
gnskes af Origins.




Referencer
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Litteratur & kilder

Generel litteraturliste

Jan Krag Jacobsen:

"29 spgrgsmal - enmoderne retorik til planlaeg-
ning af kommunikation”

2. udgave, Samfundslitteratur, 2011

ISBN: 9788759315835

Ole Gregersen og Ian Wisler-Poulsen:
"Usability — Testmetoder til mere brugervenlige
webstes pa internettet”

1. udgave,Grafisk Litteratur, 2009

ISBN: 978-87-91171-93-2

Louise Harder Fischer og Marie Oosterbaan:
"Digital Multimedia Management - en helheds-
orienteret metode”

3. udgave, Nyt Teknisk Forlag, 2010

ISBN 978-87-571-2723-2-43

Ian Wisler-Poulsen:

"20 designprincipper”

1. udgave, Chris Poole, 2012
ISBN: 9788791171758

Billeder

Slideshow forsiden

Billede3:
http://www.hsph.harvard.edu/nutritionsource/
vitamin-d/

Billede4:
http://www.skforsyning.dk/Solenergi.752.aspx

Billede5:
http://constepenergia.com.br/solucoes/

Billede6:
http://solarpanels.dk/velkommen

Link til aida:
http://www.trafficmanager.co.uk/wp-content/
uploads/2013/04/aida_sales_funnel.png

Link til malgruppen:
http://www.mybattlesystem.com/wp-content/
uploads/2013/05/blue_business_people_stan-
ding_in_target_1781.png
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Link til referencer:
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/
commons/thumb/6/61/Searchtool.sv-
g/512px-Searchtool.svg.png

Link til konklusion:
http://i0.wp.com/blog.fabianpiau.com/wp-con-
tent/uploads/post/00055/getting-things-done.
png?resize=300%2C400

Kilder
Om solenergi forsiden:
http://www.ros-energi.dk/fakta.php

Farvesymbolik:
http://www.farvesymbolik.dk/

Gestaltlove:
http://www.nielsgamborg.dk/?p=gestaltlovene

Responsive design tester:
http://codenerd.dk/responsive/

Facebook oplysning:
http://zephoria.com/social-media/top-15-va-
luable-facebook-statistics/



