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Kapitel  1
Indledning

1.1 Indledning
I 1600-tallet havde plakater en funktion i samfundet som infor-

mationstavler der kommunikerede love, krav og dekreter i sam-

fundet. (Skov & Jørgensen, 2022) Sidenhen har plakaten fået en 

ny og mere kunstnerisk funktion. Plakater bruges som udsmyk-

ning og som dekorative elementer i både bybilledet og i hjem-

met. Ifølge kunstmaler og indretningsarktitekt Katrine Marten-

sen-Larsen oplever vi på det seneste en stigning i interessen for 

at gøre hjemmet til et mere personligt rum grundet covid-19, 

da flere mennesker har været nødsaget til at arbejde, studere og 

generelt opholde sig i hjemmet i længere perioder end man før 

har været vant til. Indretningsarkitekter og livsstilseksperter 

ser en tendens i ønsket om personlig udsmykning frem for et 

masseproduceret produkt. (Martensen-Larsen, 2022).
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På et lille værksted placeret, centralt på Frede-

riksberg, indrammer familien Johannes plakater 

med stor passion. Johannes Indramning består 

af faren Pauli og sønnen Victor. Far og søn kom-

binerer mange års professionel erfaring indenfor 

kunstbranchen. Pauli har igennem de sidste 40 

år haft en stor passion for kunstplakater og har 

samlet over 4000 plakater. Victor har arbejdet 

10 år i kunst auktionsbranchen. Deres kernevær-

dier er at få skabt et unikt kunstværk som kun-

den kan være glad for i mange år fremover.

“Folk vil gerne have kvalitet og noget unikt! En 
samtale starter på væggene” (Pauli Johannes, 

bilag 1, ekspertinterview)

1.2 Problemstilling 
Efter et ekspertinterview (bilag 1, ekspertin-

terview) med Johannes Indramnings ejere Pauli 

Johannes og Victor Johannes blev deres virksom-

heds problemstillinger hurtigt tydeliggjort.

Vi ønsker at optimere Johannes Indramnings vi-

suelle identitet i det fysiske miljø samt på deres 

online kanaler, da vi gerne vil gøre deres brand 

mere genkendeligt. Vi stræber efter at hjælpe 

dem ud på nye kanaler som kan give dem en stør-

re kendskabsgrad i lokalmiljøet samt i forbindel-

se med landsdækkende B2B handel.

I forbindelse med vores research og analyser har 

vi kunne konstatere at deres primære udfordrin-

ger er, at de ikke udnytter det mulige potentiale 

på sociale medier og deres kendskabsgrad pri-

mært er skabt gennem mund til mund. På In-

stagram har de 1500 følgere og har derfor ikke 

et særligt stort reach. Deres branding på online 

medier er ikke stærk og der er en generel mangel 

på information omhandlende, hvad virksomhe-

den tilbyder og hvem der står bag. 



6

Ved en gennemført heuristisk inspektion (bilag 

2, heuristisk inspektion) af deres nuværende 

site, kunne vi også konstatere at deres website 

har en masse mangler. 

Johannes Indramning fortæller, at de har et øn-

ske om at penetrere B2B markedet, da de ser et 

stort potentiale for fremtidige kunder og spæn-

dende samarbejdspartnere.

Gennem vores dokumentationsrapport belyser vi 

hvordan vi er nået frem til vores endelige løs-

ning, herunder viser vi vores overvejelser, re-

fleksioner, analyser og dokumentation af vores 

produkts tilblivelse.  

1.3 Problemformulering 
Hvordan udarbejder vi en multimedie løsning, 

der imødekommer virksomhedens ønske om 

større tilstedeværelse på B2B markedet samt 

giver indsigt i, hvordan de bedre kan udnytte 

de digitale platforme og få en stærkere og mere 

stømlinet visuel identitet. 



7

1.4 Afgrænsning
Vi har valgt at analysere og arbejde med vores 

valgte virksomhed Johannes Indramning i for-

hold til det danske marked. Denne beslutning om 

afgrænsning har vi gjort på baggrund af, at virk-

somheden er begrænset af kun at være beståen-

de af to medarbejdere, far og søn; de ønsker på 

nuværende tidspunkt ikke at implementere en 

webshop løsning til deres virksomhed, og derfor 

går vi ikke i gang med idégenerering og udvikling 

af dette, da vi vælger imødekomme klientens 

ønsker. Dette gør at virksomhedens rækkevidde 

er stærkt begrænset til at befinde sig inden for 

landets grænser. 

Virksomheden har hverken kapacitet eller res-

sourcer til at drive og opretholde en webshop, 

og har samtidig ikke et ønske om at ansætte en 

medarbejder til at vedligeholde denne potentielle 

del af virksomheden. Derudover er en stor del af 

virksomhedens køberskare såkaldte “walk-in”-

kunder, der kender til virksomheden gennem 

lokalområdet. (bilag 1, ekspertinterview)



8

Kapitel 2
Projektplan-
lægning

2.1 Projektstyring og udvik-
lingsmetoder

Gruppekontrakt

Trello

Vi påbegyndte projektarbejdet med at udforme en gruppekon-

trakt (bilag 3, gruppekontrakt) for at danne os en fælles for-

ståelsesramme for, hvordan projektarbejdet skulle udfolde sig. 

Samtidig brugte vi gruppekontrakten til at vende eventuelle 

forhindringer vi kunne støde på i løbet af processen, og hvordan 

vi ville håndtere disse.

Til projektarbejdet gjorde vi brug af Trello board (bilag 4, trello 

board) som værktøj til at skære projektet op i mindre bidder ved 

at lave delopgaver. Dermed kunne vi gøre projektarbejdet mere 

overskueligt og nemmere danne os et overblik over hele proces-

sen. Samtidig opdaterede vi løbende vores trello board i forhold 

til hvilke delopgaver der skulle laves, samt hvilke der var færdi-

ge. På denne måde kunne vi dertil også bedre følge progressio-

nen i projektarbejdet. 
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Scrum
Vi startede hver arbejdsdag ud med at holde et 

scrum møde (bilag 5, scrum). Vi skrev den på-

gældende dags delopgaver op på et whiteboard, 

hvorefter vi vendte og drejede hvordan dagen 

skulle forløbe sig og hvem der arbejdede på hvil-

ke opgaver. Samtidig vendte vi også eventuelle 

hængepartier fra dagen før. Ved brugen af scrum 

møder fik vi sørget for hele tiden at have hinan-

den med i projektet og have en fælles forståelse 

for projektets fremgang.
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Design thinking
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2.2 Anvendte metoder
Vi har gennem projektarbejdet gjort brug af 

diverse metoder og analyser. I forbindelse med 

vores analyse af virksomheden benyttede vi os 

af konkurrentanalyse, SWOT, TOWS, Business 

Model Canvas (BMC), ekspertinterview, bran-

danalyse og brugeranalyse. Derudover udarbej-

dede vi moodboard, styletile, wireframes, proto-

typer samt diverse skitser i vores idégenering og 

design fase. I forbindelse med vores forskellige 

tests af virksomhedens nuværende site og vores 

redesignede site har vi gjort brug af spørgeske-

ma, BERT, 5-sekunders test, tænke højt test, 

lighthouse test og heuristisk inspektion. I for-

hold til videoproduktion udarbejdede vi storybo-

ard og interviewguide til planlægning af dette. 

Vi forklarer løbende gennem rapporten hvordan 

vi gør brug af ovennævnte metoder, analyser og 

test, samt hvad vi får ud af dem.
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Kapitel 3
Research

3.1 dataindsamling
Vi har i vores dataindsamling om virksomheden, Johannes Ind-

ramning, og deres eksisterende site gjort brug af metoderne: 

Survey (bilag 6, survey), ekspertinterview (bilag 1, ekspertin-

terview), BERT (bilag 7, BERT af eksisterende site), 5 sekunders 

test (bilag 8, 5 sekunders test af eksisterende site), Lighthouse 

test (bilag 9, Lighthouse test af eksisterende site), screaming 

frog analyse (bilag 10, screaming frog af eksisterende site), 

samt heuristisk inspektion (bilag 2, heuristisk inspektion af ek-

sisterende site).
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Survey
Redegørelse for respondenter:
Vi har valgt at benytte os af et survey til, at ind-

samle kvantitative data om købs- og brugsvaner 

indenfor plakat og indramnings branchen. På 

vores survey har vi 155 respondenter. 

Spørgeskemaet er blevet sendt ud på vores in-

dividuelle Facebook sider, hvilket generelt set 

ikke er grundlaget for valid data. Dog mener vi at 

denne data er valid, da virksomhedens målgrup-

pe er meget bred. (Bilag 6, survey)

Det første punkt i vores survey omhandler køn, 

hvilket bruges til opdele vores respondenter 

og få en dybere forståelse for vores potentielle 

målgruppe. Ud af de 155 besvarende var 68,4% 

(106) kvinder, andelen af mænd udgav 29,7% 

(46) og de resterende 1,8% (3) ønskede ikke at 

svare.

Dernæst valgte vi, at undersøge alderen på vores 

respondenter. Den største del af respondenter 

har alderen 24 - 30 år, hvilket udgør 41,3% (64) 

af de besvarelserne. Den næststørste del er alde-

ren 17-23, som udgør 19,4% (30) besvarende. 

Den tredje største er alderen 45-51 med 9% (14) 

respondenter i denne aldersgruppe.

I henhold geografisk lokation, så har 75,5% 

(117) af respondenterne svaret, at de bor i Ho-

vedstaden, hvilket er den målgruppe som vores 

produkt henvender sig til, da virksomheden kun 

tilbyder afhentning på nuværende tidspunkt.

For at uddybe respondenternes brugsvaner, så 

har vi spurgt om de har plakater i deres nuværen-

de bolig. Her fandt vi ud af, at 84,5% (131) har 

en eller flere plakater i deres hjem. På baggrund 

af dette kan vi bekræfte vores antagelse om, at 

der er et stort marked for salg af plakater.

Køn

Alder

Lokation

Brugsvaner
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respondenters Antal af plakater i 
hjemmet

Købsvaner

fremtidig vækst

Indramning af plakater

I forlængelse af spørgsmålet om respondenternes 

antal plakater i hjemmet ønskede vi, at uddybe 

antallet af plakater hos respondenterne, hvilket 

er visualiseret ovenfor.

For at få yderligere indsigt i købsvaner hos re-

spondenterne bad vi dem besvare om de køber 

plakater fysisk eller online. Størstedelen af de 

besvarende køber både fysisk og online, hvilket 

udgør 35,5% (55) af respondenterne. Næststør-

ste resultat var online med 28,4% (44). Tredje-

største andel køber plakater fysisk med 21,3% 

(33). De resterende 14,8 (23) køber ikke plaka-

ter. Dette datasæt giver indsigt i muligheden, for 

at benytte en webshop som fremtidig vækststra-

tegi.

Endvidere, ønskede vi at få indsigt i hvor stor en 

del af vores besvarende, der ville benytte pla-

kater som udsmykning, hvis de skulle indrette 

en ny bolig. 88,4% (137) svarede “Ja” til dette. 

Formålet med dette spørgsmål var, at finde ud af 

om, der er fremtidig vækst inden for branchen.

Eftersom en stor del af virksomhedens indtjening 

kommer fra, at indramme plakater, så var det-

te også et punkt som vi ønskede, at undersøge 

yderligere. Da respondenterne bliver spurgt om 

de ville indramme en nyligt erhvervet plakat, 

svarede 82,6% (128) “Ja”. De resterende 17,4% 

(27) ville ikke gøre dette. På baggrund af dette 

må vi formode, at der er gode vækstmuligheder 

for Johannes Indramning.
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Pris Citater

Det sidste spørgsmål i vores survey drejer sig 

om parameteren pris. Da respondenterne bliver 

spurgt “Hvad forventer du, at en professionel 

indramning af en standard plakat koster?” sva-

rede 38,1% (59), at de forventer en prisklasse 

mellem 3-400 kr. Det næst hyppigste svar er 

5-600 kr.

med 21,9 (34) af respondenterne. Det tredje 

mest hyppige svar er 1-200 kr. med 20,6% (32) 

svar.

”jeg har et par litografier og kunsttryk ikke tra-
ditionelle plakater.” (Survey respondent, bilag 6)

”...Hendes erfaring er, at mange faktisk har 
lyst til at se på andet end billeder af børnene og 
plakater fra bolighuse.” (Kilde: Martesen Larsen, 

2022)

”folk vil gerne have kvalitet og noget unikt! en 
samtale starter på væggene”. (Bilag 1 eksper-

tinterview.)

Samtidig hænger det sammen med vores analyse 

af trends og tendenser i markedet hvor skriben-

ten i et interview med Katrine Martesen-larsen 

skriver: 

Dette citat fra vores survey, taler ind til vores 

ekspert interview med Pauli der siger følgende: 
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Ekspertinterview “Der skal være tid til kunderne. Det kan godt 
være det tager et kvarter, men så laver vi en 

kande kaffe og så sætter de sig ude på bænken 
og venter på det bliver deres tur” - Pauli

“Vi vil hellere skaffe erhvervskunder end privat-
kunder. Dem har vi rigeligt af” - Victor

Efter udarbejdelsen af vores spørgeskema valgte 

vi, at lave et ekspertinterview med ejerne Pauli 

Johannes Nielsen og Victor Johannes Svane. For-

målet med interviewet var at få indsigt i virk-

somhedens nuværende situation, konkurrenter, 

målgruppe og fremtidsudsigter. Vi valgte at lave 

dette interview som noget af det første i projek-

tet, for at kunne tage højde for ejernes ønsker i 

vores multimedieløsning. (Bilag 1, ekspertinter-

view)

Virksomheden udtaler at de er tidspresset grun-

det manglende menneskelige ressourcer, men at 

økonomien ikke er til at ansætte ekstra beman-

ding. Dette danner baggrund for deres ønske 

om ikke, at være en webshop, da de ikke har tid 

til at opdatere sitet løbende. Ejerne er drevet af 

kundekontakten og sørger altid for, at kunden 

får en god oplevelse, der ikke lider under det om-

talte tidspres.

Ejerne udtaler endvidere, at deres største salgs-

kanal er Instagram. Dette vil vi bibeholde i vores 

løsning, for at efterkomme ønsket om minimal 

vedligeholdelse af sitet. Indholdet kan vises 

dynamisk på hjemmesiden, så det vil heller ikke 

ændre deres daglige rutine.

Under vores interview fandt også vi ud af, at 

ejerne havde et ønske om, at penetrere B2B 

markedet i henhold til udsmykning af kontorer, 

restauranter, m.m. På nuværende tidspunkt 

er virksomheden udfordret i dette, da de ikke 

promoverer denne service. I vores løsning vil vi 

hjælpe virksomheden med, at få fat i dette seg-

ment.
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BERT 
(nuværende site)

Intro

IndsigterEn bert bruges til at undersøge menneskers fø-

lelser og holdninger omkring et design. Testen 

giver et indblik i hvilke parametre man kan æn-

dre for at få den ønskede følelse / udtryk. Endvi-

dere danner testen et billede af respondenternes 

førstehåndsindtryk af sitet

På baggrund af vores BERT af den nuværende 

website (bilag 7, BERT af eksisterende site), har 

vi fået indsigt i brugeroplevelsen af virksomhe-

dens nuværende website. Vi har udvalgt data fra 

vores BERT nedenfor i afsnittet Indsigter. Hele 

testen vil blive sammenlignet senere i rapporten 

hvor alt data er repræsenteret.

Testen gav os indblik i at vi ønsker den skal frem-

stå mere professionel end den nuværende. Da vi 

spurgte om siden var informativ svarede 42.86% 

(12 af 28) at siden ikke er synderligt informativ. 

35.71% (10 af 28) at sitet ligger sig i midten af 

ikke informativ og informativ. Hvortil de reste-

rende 21.43% (6 af 28), at sitet er informativt. 

Vi ønsker at sikre, at kunderne kan finde den 

information de leder efter. Dette vil vi gøre ved 

hjælp af en navigation, enkel struktur og brug af 

informations hierarki. Sidst kan vi se at brugero-

plevelsen viser at den er mere gammeldags end 

moderne, hvilket vi ønsker at ændre. Vi ønsker 

at hjemmesiden skal fremstå moderne, seriøs 

Redegørelse for respondenter:
Vi fik i alt 33 respondenter på vores BERT af det 

eksisterende site. Testen blev delt på alle grup-

pemedlemmernes individuelle Facebook sider. 

Selvom antallet af besvarelser er forholdsvis lav 

og ikke 100% retvisende af samme årsag, så vi-

ser det stadig et mønster som vi kan bruge til at 

understøtte designvalg.

Sidst, fandt vi frem til virksomhedens USP, som 

er “håndlavede- og håndmalede rammer til en 

konkurrencedygtig pris”. Endvidere er en stor 

del af virksomhedens speciale også, at de har rig 

erfaring i kunstbranchen.
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5 Sekunderstest 
(nuværende site)
Vi udførte en 5-sekunders (Bilag 8) test på Johan-

nes Indramnings eksisterende site for at under-

søge, hvad vores testdeltageres førstehåndsind-

tryk er af virksomhedens site. Formålet med 

vores 5-sekunders test er, at give os indsigt i om 

det eksisterende site effektivt videregiver virk-

somhedens arbejde og budskab. Vi gennemførte 

fem forskellige 5-sekunders tests.

Vi kan ud fra vores test udlede, at 3 ud af 5 af 

vores testdeltagere forbinder virksomhedens site 

med indramning, plakater og billeder. Det vil 

sige, at de fleste af vores testdeltageres første-

håndsintryk stemmer overens med, hvad sitet 

gerne vil formidle. Vi ser til gengæld gerne, at 

vi får dette op på 100%. 4 ud af 5 af testdelta-

gere svarede at sitet handler om indramning og 

plakater, da adspurgt hvad sitet handler om. En 

af testdeltagerne svarede at sitet omhandlede 

udstilling. Ligeledes svarede 4 ud af 5 af vores 

testdeltagere, at de synes sitet udstrålede et “bil-

ligt udtryk”. En af testdeltagerne svarede at sitet 

så billigt ud, grundet farvevalget.

Testpersonerne er allesammen KEA studerende 

fra multimediedesign 2.sem.

og følge tidens trends. Dette vil alt andet lige 

gøre kunden mere tryg når de handler. I vores 

test kan vi se at størstedelen mener at sitet er 

troværdigt, dog ønsker vi at tilføje mere trovær-

dighed gennem storytelling, gennemsigtighed i 

arbejdsprocessen bag indramningen af værker 

samt en profil af ejerne.
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Lighthouse test 
(Nuværende site)
Vi udførte en lighthouse test på det eksisterende 

site, som viste os at “accessibility” og “perfor-

mance” var de to scores der haltede mest. I for-

bindelse med disse resultater undersøgte vi hvad 

der forårsagede dette. Vi kan under “accessibi-

lity” se at det ikke er muligt, at bruge zoom på 

siden, hvilket potentielt forårsager problemer for 

folk med synsbesvær i større eller mindre grad. 

Derudover kan vi se, at diverse links ikke har 

en alt-tekst tilknyttet, hvilket også er med til at 

give en lavere score. Ved at implementere mulig-

hed for at bruge zoom på sitet og tilføje alt-tekst 

til diverse links øger vi brugervenligheden, samt 

brugeroplevelsen af sitet. (Bilag 9, Lighthouse 

test af eksisterende site)

Lighthouse testen viser os også, at diverse bil-

leder på siden er blevet tilføjet i .jpg-format. 

På baggrund af dette vælger vi at komprimere 

billederne til .webP-format. Ved at komprimere 

billederne fylder de mindre og dermed vil bille-

derne loade hurtigere, hvilket er med til at give 

en bedre brugeroplevelse. Endvidere kan vi sikre 

en høj billedkvalitet til trods for komprimering, 

ved brug af dette format.
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Screaming frog analyse 
(nuværende site)
Vi har lavet en Screaming frog analyse af virk-

somhedens nuværende website (Bilag 10, 

Screaming frog). Grundet sitets størrelse og 

mangel på indhold, har virksomheden scoret højt 

i de fleste kategorier, men analysen gav os ind-

sigt i optimeringsmuligheder. Analysens indsig-

ter gav mange af de samme findings, som vores 

lighthouse test set ovenfor, dog med flere detal-

jer.

71% af billederne er over 100kb i størrelse, det-

te kan vi i vores løsning godtgøre ved at formate-

re vores billeder til WEBP format.

85% af alle billederne mangler alt tekster, det-

te er ikke optimalt for folk med synsbesvær der 

benytter screen readers. I vores løsning vil vi 

derfor have fokus på at hjælpe mennesker med 

synsbesvær ved at have fokus på korrekt seman-

tisk opmærkning samt at være konsekvente i at 

få tilføjet alt tekster på billederne der beskriver 

indhold.
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3.2 Trends og ten-
denser
Vi har analyseret trends og tendenser i marke-

det, for at finde ud af virksomhedens placering 

i forhold til omverdenen. Vi har benyttet viden 

fra udvalgte artikler, som vi vil komme tilbage til 

gennem rapporten.

Der er en stigende grad af bevidsthed om kunst 

og dets funktion i offentlige rum, kontorer og i 

private hjem. Indretningsarkitekt Katrine Mar-

tensen-Larsen fortæller i en artikel at designer-

møbler ikke længere skaber de unikke hjem, men 

derimod de udsmykningsgenstande man vælger 

at købe til hjemmet. Dette kan eksempelvis være 

kunst, plakater eller andre genstande med en 

mere personlig værdi. I et interview med Katrine 

Martesen-Larsen bliver der skrevet følgende: 

“... hendes erfaring er, at mange faktisk har lyst 
til at se på andet end billeder af børnene og pla-
kater fra bolighuse.” (Martesen-Larsen, 2022)

“Man kan sagtens mikse ting: Noget, du har 
fundet på et loppemarked, en mere kostbar ting 
og noget, dit barn har tegnet, der sidder i en fed 
ramme. På den måde kan det blive rigtigt inte-

ressant” (Martesen-Larsen, 2022)

Dette taler ind i en tendens hvor flere og flere 

har lyst til at udsmykke deres hjem med mere 

personlige genstande, men ikke ved hvor de skal 

starte eller hvad de skal købe. Af den årsag er 

markedet for plakater og indramning et potent, 

men mættet marked.

Katrine Martensen-Larsen udtaler yderligere:

Dermed får hun afleveret endnu en pointe, nem-

lig at vi også gerne må blive mere modige med 

ophængningen. Denne udtalelse lægger op til at 

kunst i hjemmet sagtens kan være af personlig 

karakter, om end det er genbrug eller en hjem-

melavet tegning der er indrammet.
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Efter flere år med sporadiske nedlukninger af 

dele af erhvervslivet grundet covid-19, har fle-

re mennesker været nødsaget til at opholde sig 

i hjemmet i længere perioder end man før har 

været vant til. En artikel fra Mad & Bolig inter-

viewes Michael Schmidt der er selvstændig som 

kreativ konsulent og indehaver af konsulentvirk-

somheden Michael Dansk. Michael Schmidt kom-

mer med hans vinkel på hvordan coronakrisen 

har påvirket menneskers mentalitet vedrørende 

indretning af hjemmet.

Michael Schmidt udtaler følgende:

“Coronakrisen har ikke været en økonomisk 
krise, men en atypisk krise. Vi har været meget 
hjemme og har forholdt os til vore hjem på en 
ny måde og har virkelig taget stilling til det. 
Derfor skal hjemmet udtrykke, hvem vi er. Vi 
har brug for at udtrykke os lidt mere, og vi har 
det økonomiske råderum til at gøre det. Og når 
vi nu ikke kan tage til Spanien og drikke far-
verige drinks, kan vi sætte farve på hjemmet.” 
(Kilde: F. Rasmussen & E. Nielsen 2021.)

En undersøgelse lavet på School of Psychology 

ved University of Exeter fremhævede den psy-

kologiske indvirkning af kunst i lokalerne har på 

medarbejdere. Undersøgelsen viste at medarbej-

dere der selv kunne bestemme hvordan de ønske-

de deres arbejdsrum skulle dekoreres, arbejdede 

op til 32% mere effektivt. (Kilde: University Of 

Exeter. 2010).

Dette understøtter Johannes indramnings idé om 

at fokuserer på B2B markedet som et potentielt 

marked for deres forretning. Vi har taget højde 

for artiklens alder, dog mener vi stadig at ar-

tiklen kommer med en valid pointe i denne kon-

tekst.

Det er dog ikke kun i hjemmet, at udsmykning 

spiller en stor rolle.
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Vores collage tager afsæt i konkurrenter inden for samme pro-

duktkategori som Johannes Indramning. 

Vi bruger det til at visualisere delelementer fra de forskellige 

sites, som vi kan bruge til inspiration, for at skabe en sammen-

hængende visuel løsning, der samler alt det bedste fra de kon-

kurrerende virksomheders løsninger.

Trends og tendenser collage
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Øverst i venstre hjørne ser vi et udklip fra Pla-

katfabrikken, som har velbeskrevne produktspe-

cifikationer. Dette gør det nemt for kunden, at 

navigere frem til det produkt, som de ønsker at 

finde på sitet. Endvidere øger det virksomhedens 

gennemsigtighed i henhold til fremstillingen af 

sine produkter.

Nederst til venstre er et udklip fra Desenio’s pro-

duktside. De har en opsætning som er symme-

trisk, hvilket gør det overskueligt for brugeren. 

Endvidere benytter de den samme information 

under hvert billede. Det gentagende mønster 

fremmer forståelsen for opsætningen.

Øverst til højre ses et udklip fra Bogø Design 

ApS. De oplyser ikke prisen på indramning, hvil-

ket også er gældende for Johannes Indramnings 

nuværende site. Her ser vi en klar forbedrings-

mulighed i form af en eventuel prisberegner. 

Dette vil gøre det nemmere for brugeren, at gen-

nemskue prisniveauet hvis dette er en afgørende 

faktor i købsbeslutningen.

Nederst til højre ser vi igen et udklip fra Desenio. 

De har en filtrering, som er mere visuel end funk-

tionel. Dette kan dog skabe en anelse forvirring, 

hvis der ikke er tydelig sammenhæng mellem 

filtrerings kategorien og selve billedet.

Links til hjemmesider i litteraturliste: Trends og 

tendeser collage.
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3.3 Virksomheds-
beskrivelse
Johannes Indramning ApS er en familieejet 

produktionsvirksomhed, som er ejet af famili-

en Johannes. Virksomheden blev etableret d. 

24.05.2021 af Pauli Johannes Nielsen, som har 

50% ejerandel, hvor sønnen Victor Johannes 

Svane har de resterende 50%. Virksomheden 

sælger plakater og indramnings løsninger på B2C 

og B2B markedet. 

Rammerne bliver produceret i deres værksted på 

Frederiksberg, hvor de også driver forretningen. 

Johannes Indramning ApS håndmaler rammerne, 

hvilket betyder at kunden har mulighed for at 

personliggøre værket efter farve og materiale.

Pauli og Victor er de eneste, som er ansat i virk-

somheden, hvilket betyder at de har få menne-

skelige ressourcer. 
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3.4 Brandanalyse
Forretningen er placeret på Danas Plads 9 på 

Frederiksberg. Lokalet er forholdsvis småt og har 

tidligere været brugt af ejeren til salg af antik-

viteter. I 2021 besluttede Pauli sig for, at om-

danne forretningen til et indramningsværksted. 

Grundet værkstedets størrelse har de valgt at 

udbyde et fladt sortiment, hvor kunden ikke har 

mulighed for at vælge mere end tre forskellige 

størrelser af rammer. Dog er der rig mulighed for 

personalisering af disse.

I henhold til virksomhedens branding, så har 

de på nuværende tidspunkt ikke et logo, hvilket 

udfordrer genkendeligheden. De er derfor meget 

afhængige af mund til mund og walk-ins.

Virksomhedens hjemmeside er forholdsvis sim-

pel. Ejeren Pauli forklarede i vores indledende 

interview, at de ikke ønskede at bruge ressourcer 

på vedligeholdelse af sitet. På baggrund af vores 

BERT af det eksisterende site, kan vi dog kon-

kludere at 57,14% (16 af 28) af de besvarende 

opfatter siden som værende mere amatør end 

professionelt. Endvidere kan vi se at 60.71% 

(17 af 28) mener at sitet er mere gammeldags 

end moderne, hvilket værner om, at det kræver 

et redesign, som afspejler nutidige trends. (Bilag 

7, BERT af eksisterende site)

Johannes Indramnings Instagram er den kanal, 

hvor de er mest aktive. Det er også her hvor man 

kan finde priser på diverse værker. Hyppigheden 

i opslag er faldet inden for de sidste 4 måneder 

med et opslag pr. måned i gennemsnit. (kilde: 

Johannes indramning instagram, 2022)
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Golden Circle

Vi har gjort brug af Golden Circle, som kan hjæl-

pe Johannes Indramning med at kommunikere 

sine kerneværdier mere præcist. Eftersom virk-

somheden agerer på et red ocean marked, så 

er dette altafgørende, for at skabe en rentabel 

forretning og et velkendt brand. Modellen starter 

indefra og arbejder sig ud. (Vises på næste side)

why:
Far og søn kombinere mange års professionel 

erfaring indenfor kunstbranchen. Pauli har 

igennem de sidste 40 år haft en stor passion for 

kunstplakater og har samlet over 4000 plakater 

og Victor har arbejdet 10 år i auktionsbranchen. 

I deres lille værksted placeret centralt på Frede-

riksberg, indrammer de plakater med stor pas-

sion. Deres kerneværdier er at få skabt et unikt 

kunstværk som kunden kan være glad for i man-

ge år fremad.

“Folk vil gerne have kvalitet og noget unikt! En 
samtale starter på væggene” - (Kilde, Ekspertin-

terview)

How:
Produkterne der bliver produceret hos Johannes 

indramning er alle unikke. Deres rammer bliver 

lavet præcis ud fra kundens ønsker, men gerne 

med input fra enten Pauli eller Victor. Måden 

hvorpå de differentierer sig fra konkurrenterne 

er at de håndmaler deres håndlavede rammer og 

blander farven i samspil med kunden. Virksom-

heden udtaler at de er de eneste der håndmaler 

rammer i deres pris klasse. Værkstedet danner 

ramme for en god kunderelation. I vores inter-

view med virksomheden forklarer Pauli vigtig-

heden, i at give den enkelte kunde mere end god 

tid, for at være sikker på, at de kommer hjem 

med noget de er tilfredse med samt sætter pris 

på i mange år frem. Deres sammenlagte erfaring 

skaber troværdighed hos kunden; hvis en kunde 

kommer med et bestemt kunstværk kan Pauli el-

ler Victor se med det samme, hvem kunstværket 

er lavet af. Endvidere benytter Johannes Indram-

ning deres know-how til at udsmykke erhvervs-

lokaler, som afspejler den enkelte virksomheds 

ønskede udtryk.



28

What:
Virksomheden indrammer kunstplakater i hånd-

lavede og håndmalede rammer, sælger originale 

kunstplakater og udsmykker erhvervslokaler.
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3.5 Brugeranalyse
I dette afsnit undersøger vi målgruppen for Jo-

hannes Indramning. Det er nødvendigt at defi-

nere sin målgruppe for at kunne tilpasse kom-

munikationen på tværs af platforme. Endvidere 

hvordan virksomheden kan skræddersy sine 

ydelser og produkter til målgruppens behov.

Vi bruger empathy map til at fastlægge vores 

antagelser om den pågældende målgruppe. Mo-

dellen hjælper os til at komme frem til hvilke 

tanker målgruppen har vedrørende det specifikke 

produkt, hvordan deres adfærd kunne være når 

det kommer til købsvaner og hvilke begrænsnin-

ger den enkelte kunde sætter for sig selv i købs-

processen. 

Empathy map
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Målgruppebeskrivelse

Vores umiddelbare antagelser vedrørende mål-

gruppen er, at virksomhedens største segment er 

kunder i alderen 30-45 år, størstedelen af de be-

søgende i butikken kommer efter eksponering på 

instagram. Den næststørste målgruppe er kunder 

i alderen 45 og ældre, disse kunder kommer fy-

sisk i butikken da de enten har hørt om virksom-

heden gennem bekendte, eller fordi de tidligere 

har handlet der. Da vi interviewede Victor Johan-

nes Svane, medejer af virksomheden, kunne han 

bekræfte vores antagelser. 

Da Johannes Indramnings priser er varierende 

kan flere målgrupper tages i betragtning. Det 

er ikke en nødvendighed at have høj købekraft, 

dog skal der stadig være et forholdsvis fornuf-

tigt økonomisk råderum for at kunne handle hos 

Johannes Indramning, da priserne beregnes alt 

efter valg er materiale til rammen, glas i rammen 

og om rammen skal males. 

På baggrund af en spørgeskemaundersøgelse 

svarer 84,5% at de på nuværende tidspunkt har 

plakater i deres lejlighed. 88,4% svarer ja til at 

de ville bruge plakater som udsmykning, hvis 

de skal indrette en ny bolig. Derudover svarer 

82,6%  at de vil få indrammet en plakat hvis de 

køber én. (Bilag 6, survey)

Når det kommer til pris svarer 22% at de for-

venter en professionel indramning koster 500-

600kr, 38% svarer 300-400kr og 21% svarer 

100-200kr. Dette giver os et indblik i hvilket 

prisleje målgruppen er mest tilbøjelig at betale 

for at få en plakat indrammet og dermed hvordan 

virksomheden kan prissætte sig ift. konkurren-

ter. (Bilag 6, survey)
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Den primære målgruppe er bymennesket (Con-

zoom: E, Urban mangfoldighed) der dyrker kul-

turlivet og søger mod kvalitet når de skal ud og 

investere i indretningsgenstande til hjemmet. 

Der er en generel tendens til et stort online for-

brug i målgruppen.  (kilde: Conzoom)

Den sekundære målgruppe er unge i byen (Con-

zoom: H, Unge på vej). Dette er singler 30 og 

uden børn. De er ligesom bymennesket også 

meget aktive på sociale medier, dog er købekraf-

ten lav i denne målgruppe, men interessen for 

kvalitet er stadig høj. De unge under 30 har de 

seneste år vægtet genbrug højere når de handler, 

til dels fordi man får et unikt produkt til en god 

pris og fordi selve jagten på det unikke produkt 

er spændende. (kilde: Conzoom)

På baggrund af ovenstående vurderer vi at deres 

primære målgruppe er voksne i alderen 30-45 år 

og at deres sekundære målgruppe er unge voksne 

i alderen 25-30 år. Begge målgrupper går op i 

kvalitet og sætter pris på godt håndværk samt er 

villige til at betale for et produkt der kan skabe 

affektionsværdi for dem.

Vi har brugt conzoom for at understøtte vores 

målgruppe yderligere. Conzoom er et demogra-

fisk værktøj som tager udganspunkt i kvantitivt 

datasæt til at segmentere den danske befolkning.

Conzoom giver os indsigt i ting som, forbrugsva-

ner, indkomst og geografisk placering.

Conzoom typer

e - urban mangfoldighed

H - Unge på vej
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Persona beskrivelser

Vi har ud fra vores egne antagelser, ekspertin-

terview og conzoom grupperne udarbejdet tre 

forskellige personaer. To af vores personaer 

repræsenterer vores primære og sekundære mål-

gruppe. 

Vi har udarbejdet en tredje persona, der repræ-

senterer målgruppen B2B, hvilket er et marked 

som vores klient gerne vil ekspandere deres 

arbejde inden for. Personaerne har vi udarbej-

det for at hjælpe os med at tydeliggøre vores 

målgruppe og konkretisere målgruppens behov, 

interesser, frustrationer, samt hvilke medier / 

kanaler vores målgruppe gør brug af hyppigst. På 

den måde får vi et bedre indblik i vores potentiel-

le kunder hos Johannes Indramning.

Se personaer på følgende sider.
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3.6 Business Model 
Canvas
Vi har brugt modellen Business Model Canvas 

til at kortlægge og skabe et overblik af de for-

skellige aspekter af den nuværende virksomhed. 

Den giver os et indblik i hvordan Johannes Ind-

ramning skaber deres indtægt til virksomheden, 

samt hvilke omkostninger virksomheden har. 

Det udarbejdede Business Model Canvas tager 

udgangspunkt i at Johannes Indramning ønsker 

at udvide deres arbejde inden for B2B-markedet, 

men samtidig bibeholde deres nuværende forhold 

til B2C-markedet. 
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Virksomhedens vigtigste ressource er butikken, 

der samtidig fungerer som deres værksted. Det 

er her Johannes Indramnings arbejde foregår, 

samt her en stor del af virksomhedens kundeseg-

ment henvender sig - deres såkaldte “walk-in”-

kunder. Endvidere er en af virksomhedens andre 

meget væsentlige ressourcer virksomhedens 

ejere, Pauli Johannes Nielsen og Victor Johannes 

Svane, sammenlagte 40 års erfaring i kunst-

branchen. Deres store erfaring med branchen 

gør dem mere attraktive i forhold til deres kon-

kurrenter grundet deres troværdighed og viden 

inden for deres produktydelser. 

Fremadrettet vil virksomhedens revenue stream i 

forhold til salg af plakater og rammer unægteligt 

stige i forbindelse med deres øgede interaktion 

med B2B-markedet. Den øgede interaktion fore-

kommer primært gennem virksomhedens kanaler 

i form af LinkedIn og hjemmesiden under menu-

punktet og undersiden “erhverv”. Hertil spiller 

virksomhedens tidligere nævnte key ressource, 

erfaring, også en stor rolle i forhold til deres 

value proposition omhandlende deres evner til 

udsmykning af erhvervslokaler. 
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3.7 Konkurrentana-
lyse
Vi har udarbejdet en konkurrentanalyse for at 

undersøge vores virksomheds konkurrenter med 

henblik på hvad de gør, hvordan de gør det - 

både bedre og dårligere - og hvor de gør det. Vi 

har kigget på hvilke styrker og svagheder Johan-

nes Indramning besidder i forhold til deres kon-

kurrenter, og mere præcist deres nærmeste kon-

kurrenter. Dette har vi gjort for at virksomheden 

bedre kan enten efterligne eller differentiere sig 

fordelagtigt fra sine konkurrenter.

Deres nærmeste konkurrent, Frese & Sønner, 

bruger billeder af høj kvalitet til at demonstrere 

deres håndværk, sortiment og materialer. Der-

udover harmonerer deres brug af skrifttyper godt 

med det overordnede indtryk af siden. De bruger 

en serif skrifttype der efterligner håndskrift til 

deres underoverskrifter og en moderne sans serif 

skrifttype til deres brødtekst. (kilde: Frese & 

Sønner)

Vi fokuserer på at designe en hjemmeside der 

er stilren i udtrykket og konkurrencedygtig i 

forhold til deres konkurrenter. På siden vil vi 

ligeledes gøre brug af fotografier i høj kvalitet af 

både ejerne og af deres produkter for at fremme 

troværdigheden af virksomheden. For at kunne 

brande virksomheden bedre har vi valgt at desig-

ne et logo til virksomheden da de ikke har dette 

i forvejen. Hensigten med at designe logoet er 

at skabe en fuldkommen visuel identitet til virk-

somheden, hvilket kan skabe genkendelighed for 

virksomheden. For at differentiere Johannes ind-

ramning fra deres konkurrenter har vi designet 

en prisberegner, det er ikke noget hverken deres 

konkurrenter eller de selv gør. Dette skal kunne 

gøre selve købsoplevelsen bedre, da kunderne 

kan få indsigt i hvad de ca. kan forvente at skulle 

betale for virksomhedens service. 
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Skydeskivemodel

Vi har gjort brug af skydeskivemodellen til at 

identificere hvem Johannes Indramnings konkur-

renter er, samt inddele deres konkurrenter i fire 

kategorier alt efter om de udgør en snæver eller 

bred konkurrence. De fire kategorier er:

- Alle produkter

- Dækker samme behov

- Samme produktkategori

- Samme produkt til samme målgruppe

De snævre konkurrenter udgør de nærmeste 

konkurrenter til vores virksomhed og befinder 

sig i den inderste cirkel af skydeskiven. Med den 

inderste cirkel som udgangspunkt bliver kon-

kurrenterne / konkurrencen trinvist bredere og 

parametrene for, hvad der udgør en konkurrent 

for virksomheden ændrer sig.
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Alle produkter

samme basale behov

samme produkt kategori

Samme produkt til samme målgruppe

Johannes Indramning konkurerre mod alle virk-

somheder om kundens rådighedsbeløb.

Genstande der dækker samme behov kan eksem-

pelvis være, keramik, malerier, fotos, generelt 

set andre genstande der kan personliggøre hjem-

met.

Andre virksomheder med samme produkt er 

feks, Nørrebro indramning, plakatfabrikken 

samt rammefabrikken. Virksomhederne dækker 

det samme behov og produktet samme funktion.

Denne kategori er de tætteste konkurrenter, som 

udbyder et lignende produkt i samme prisklasse 

her kan nævnes Frese og Sønner samt Bendtsens 

som også udbyder håndlavede rammer.
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3.8 SWOTDelkonklusion til skydeskive model-
len

Vi har benyttet SWOT modellen til at danne et 

overblik over virksomhedens nuværende situati-

on. Gennem SWOT udvinder vi stærke og svage 

sider, hvilket kan bruges til at optimere virksom-

heden. Endvidere bruges SWOT modellen til at 

finde muligheder og trusler i det eksterne lag, 

som virksomheden kan bruge til at positionere 

sig selv stærkere i fremtiden. 

Se SWOT på næste side:

Vi bruger viden om konkurrenterne til at fast-

lægge hvordan at virksomheden skal differen-

tiere sig, så de får et mere velkendt brand. 

Modellen hjælper derudover også med at finde 

virksomhedens USP og hvor vi kan udnytte dette 

i markedet.
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I henhold til virksomhedens interne forhold, ser 

vi nogle store styrker i deres erfaring, samt vi-

den inden for kunstverdenen. Dette kan virksom-

heden benytte til at skabe tryghed hos kunderne, 

da kunden vil føle sig i gode hænder når ejerne 

genkender et kunstværk der skal indrammes. 

Endvidere kan denne erfaring bruges til at udvide 

forretningen på B2B markedet. Tidligere har de 

leveret samlede løsninger af indrammede vær-

ker til både restaurationsbranchen samt detail-

handlen. Igennem denne viden har de mulighed 

for at skabe en konceptuel løsning som matcher 

kundens behov samt virksomhedens identitet 

og udtryk. Vi ser dette som en god mulighed for 

fremtidig vækst hvis virksomheden formår at 

udnytte styrken.

Virksomhedens største svaghed anses at være 

deres manglende marketingsstrategi samt mang-

lende synlighed på andre sociale platforme. På 

baggrund af vores interview med ejerne(Bilag 1, 

ekspertinterview) af virksomheden kan vi kon-

kludere, at tidspresset samt manglende økono-

mi til ekstra personale tvinger virksomheden til 

at nedprioritere deres online tilstedeværelse. I 

interviewet klargjorde ejerne, at deres største 

Under de eksterne forhold for virksomheden ser 

vi både en del muligheder og en del trusler.

På baggrund af styrken i salget på deres insta-

gram profil ser vi det som en stor mulighed at im-

plementere instagram “shop” feature, dette ville 

både imødekomme ønsket om mindre spildtid ift 

henvendelse fra kunder samt sikre køb fremfor 

reservation igennem besked, der muligvis ikke 

bliver fuldendt. Instagrams shop feature under-

støtter den stigende tendens i ønsket om unika 

produkter, og en stigende trend i salget heraf.

Under eksterne trusler ser vi stigende pris på 

råvarer materiale. Fra januar 2020 til januar 

2022 er priserne på materialer indenfor bolig- 

og byggeområdet, steget med godt og vel 30% 

(Sandberg, 2022). Dette er en trussel for virk-

somheden da opbevaringspladsen i butikken ikke 

er stor nok til at opbevare -

salgskanal er Instagram, derfor er det nødven-

digt for virksomheden at vende denne svaghed 

til en styrke da dette, alt andet lige, vil forhøje 

indtjeningen markant.
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større partier af træ og derfor går de muligvis 

glip af en større mængderabat. Dette udfordrer 

også virksomhedens styrke i deres prisfastsæt-

ning da deres proces i at male rammerne er kom-

pleks end konkurrenternes.
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KAPITEL 4 
Translation

4.1 TOWS 

TOWS-matricen bygger ovenpå vores SWOT-model. Den kom-

binerer de 4 faktorer fra SWOT til at finde strategiske tiltag 

virksomheden kan benytte til at udvikle sig fremadrettet på en 

overskuelig måde.

(interne og eksterne indsigter til handlingsfor-
slag)
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Et strategisk tiltag er eksempelvis at kommuni-

kere deres spidskompetencer i deres markeds-

føring. Den stigende trend i ønsket om, at købe 

unika, kan virksomheden let imødekomme ved 

hjælp af den store grad af personalisering de 

tilbyder. Endvidere har virksomhedens ejere stor 

erfaring i kunstbranchen. Dette giver dem en 

fordel når de håndmaler rammer, at de kan lave 

en plakat til et kunstværk.

Et andet strategisk tiltag er at implemente-

re Instagrams “shop feature”. Dette vil styrke 

online tilstedeværelse på deres største salgska-

nal. Endvidere vil dette mindske antallet af folk, 

som ikke ender med at købe de værker, som de 

har reserveret gennem kommentarsporet på et 

post. Det gør det nemmere for kunden, at købe 

et værk, hvilket vi formoder vil påvirke virksom-

hedens indtjening i en positiv retning. Sidst, vil 

dette også betyde at virksomhedens kommunika-

tion af pris vil være mere tydelig for brugeren.

For at tilpasse sig markedet og de stigende pri-

ser på materialer, så kan de benytte styrken i, at 

have et unikt produkt med en lav prisfastsættel-

se, til at forhøje priserne en smule, så de stadig 

kan have en rentabel forretning. Hvis dette sker 

i sammenspil med en bedre kommunikationen af 

deres proces og erfaring, så vil dette også kunne 

retfærdiggøre den omtalte prisstigning.

Da virksomheden opererer på et red ocean mar-

ked, vil det være afgørende at få en markedsfø-

ringsstrategi, som kommunikerer virksomhedens 

USP, samt interne værdier. Johannes Indramning 

kan med fordel brede sig ud over flere SoMe ka-

naler, for at ramme forskellige segmenter. Lin-

kedIn kunne være en god mulighed til at penetre-

re B2B markedet.
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4.2 Konceptbeskri-
velse
Vores løsning har til formål, at skabe en visu-

el identitet, som samler Johannes Indramning 

under et brand, der er genkendeligt og pålideligt. 

Genkendeligheden har vi forsøgt at indkapsle 

ved, at skabe et logo som differentierer sig fra 

konkurrenterne, samt afspejler et kunstnerisk 

udtryk gennem sine legende former. I sammen-

spil med farvepaletten, skal dette danne en følel-

se, der afspejler vintage håndværk med et mo-

derne twist. Endvidere vil vi benytte storytelling 

som en essentiel del i virksomhedens kommuni-

kationsplan, for at synliggøre ejernes erfraing, 

indbyrdes familieforhold samt USP.

Vores indsigter fra researchfasen har dannet bag-

grunden for den retning, som vi har valgt at gå. 

Under vores ekspertinterview med virksomheden 

ejere fandt vi frem til, at Johannes Indramning 

ønsker at udvide sin forretning, så den henven-

der sig til B2B markedet i en højere grad. Dette 

er en stor del af vores koncept, som skal hjælpe 

virksomheden til at øge sin indtjening. Vi anta-

ger at rådighedsbeløbet fra en given virksomhed 

er større end walk-in kunderne, hvorfor dette 

marked er nødvendigt at fokusere på, for at sikre 

fremtidig vækst.

I vores TOWS-analyse har vi fundet nogle strate-

giske tiltag, som skal danne rammen for, at sikre 

fremtidig vækst for Johannes Indramning. Ek-

sempelvis har vi valgt implementere muligheden 

af Instagrams “Shop” feature, for at imødekom-

me virksomhedens svagheder i form af manglen-

de markedsføringsstrategi, uklar kommunikation 

af pris og tidspres. Instagram er i forvejen virk-

somhedens største salgskanal, så dette vil blot 

styrke salgskanalen.

Vores formål er, at skabe en multiemedieløsning, 

som overskueliggøre håndteringen af B2C kun-

der, for Johannes Indramning, for at kunne have 

et højnet fokus på B2B markedet. 
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KAPITEL 5 
Kommunikati-
onsplan

5.1 Kommunikation 
I dette afsnit vil vi komme ind på hvordan Johannes Indram-

ning, skal kommunikere sit brand til omverdenen. Vi har lagt en 

strategi, som breder sig over flere platforme, for både, at mar-

kedsføre virksomheden til sin nuværende målgruppe samt B2B 

markedet.

Johannes Indramning skal først og fremmest fokusere på at 

skabe et brand de kan kommunikere. Det vil være oplagt at tage 

udgangspunkt i historien om virksomheden, da det er en fami-

lieejet virksomhed med høj anciennitet i kunstbranchen. Pauli 

Johannes Nielsen har handlet med antikviteter og samlet plaka-

ter i 40 år og sønnen Victor har arbejdet på auktionshuset Bruun 

Rasmussen i 10 år. Med dette udgangspunkt antager vi at der er 

en forholdvis stor andel af potentielle kunder i målgruppen, der 

på forhånd vil finde virksomheden troværdig og som et sted man 

kan være sikker på at få en vare af kvalitet. 
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Pauli Johannes Nielsen fortæller selv i vores eks-

pertinterview (Bilag 1, ekspertinterview), at det 

er meget vigtigt for virksomheden at de besø-

gende kunder får en god service når de kommer i 

butikken. Dette kan man med fordel lægge vægt 

på i kommunikationen på sociale medier, da det 

er et vigtigt parameter for mange når de handler. 

(Kilde: SALESFORCE 2020.)

Kommunikationsstrategien vil tage udgangs-

punkt i at formidle deres historie og værdier på 

samtlige kanaler. Til at måle på effekten af det 

content Johannes Indramning bruger på diverse 

sociale medier, opstiller vi følgende KPI’er.

Kpi’er

Øge trafikken på Instagram 
med 30% i 2022

Højne omsætningen med 15% i 
2022

Fordoble besøgstiden på 
hjemmesiden

1
2
3
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5.2 Handlingsplan
På Instagram skal Johannes Indramning foku-

sere på at kommunikere de små historie fra 

hverdagen. Dette kan både gøre igennem opslag 

på deres feed og stories på deres instagram. Til 

strategien for instagram vil vi fokusere på at 

virksomheden bliver eksponeret til flere poten-

tielle købere. Dette gøres ved hjælp af en konsi-

stent tilgang til deres feed og brug af stories. Vi 

anslår at de skal poste på deres feed ca. 5-7 gan-

ge om ugen for, at øge deres reach per post for 

at opnå en optimal eksponering. På nuværende 

tidspunkt kommer deres opslag i nogle perioder 

med ca. 4-5 ugers mellemrum og i andre periode 

er der 3 opslag pr. måned, dette er ikke en opti-

mal drift af instagram hvis man ønsker at væk-

ste sin virksomhed. Ifølge en artikel fra hubspot 

(Kilde: Basha Coleman, 2022) er det mest opti-

male tidspunkt at poste mellem klokken 18:00 & 

20:00, derudover skaber post med geotags (by, 

adresse, el. lign.) op til 79% højere engagement 

fra følgere. 

Instagram

Derfor vil en content plan med tidspunkter og 

datoer være en optimal, struktureret og billig 

løsning for Johannes Indramning. 

I et interview (kilde: Basha Coleman, 2022) med 

Adam Mosseri, leder af Instagram, fortæller 

Mosseri hvordan det ikke nødvendigvis er vo-

lumen af opslag, men at man er konsistent når 

man poster, der skaber vækst for en instagram-

profil. Dette er en strategi og tankegang Johan-

nes Indramning skal tilpasse sig for at kunne 

være konkurrencedygtig på de sociale medier. 

Eksempler til instagram tiltag
I forlængelse af ovenstående strategi har vi udar-

bejdet tre forskellige forslag til instagram tiltag, 

der har til formål at øge, trafikken, kendskabet 

og interaktionen med virksomhedens Instagram 

profil. 

Det første forslag består af at virksomheden 

laver et opslag, der fungerer som en “giveaway”. 

Her kan deltagerne vinde en indrammet plakat 

ved at tagge en af deres venner i kommentarfel-
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tet, samt “synes godt om” opslaget og følge Jo-

hannes Indramning Instagram profil. Dermed bli-

ver virksomhedens Instagram profil eksponeret 

for flere potentielle kunder, samt skaber større 

interaktion med profilen. En undersøgelse viser 

nemlig at udførelsen af Instagram giveaways kan 

øge en Instagram profils følgerskare 70% hurti-

gere i løbet af blot tre måneder, til forskel fra en 

profil der ikke udfører giveaway/konkurrencer. 

(D. Christopher, 2020) Endvidere viser samme 

undersøgelse også, at Instagram giveaways får 

3,5 gange flere “likes” end et normalt opslag og 

64 gange flere kommentarer end et normalt op-

slag. (D. Christopher, 2020)

Det andet forslag består af at virksomheden laver 

et opslag, som er udarbejdet i forbindelse med et 

fiktivt samarbejde med Røde Kors. Samarbejdet 

består af, at virksomheden producerer 10 ram-

mer, der bliver malet i Røde Kors rød farve og 

indeholder 10 forskellige plakater. Disse ind-

rammede plakater bliver solgt gennem Johannes 

Indramnings hjemmeside, hvoraf 10% af pro-

fitten går til Røde Kors. Samarbejdet bliver pro-

moveret gennem Instagram opslag på Johannes 

Indramnings profil, såvel som Røde Kors’ profil. 

Formålet med dette samarbejde er, at øge inter-

aktionen med virksomhedens Instagram profil, 

øge kendskabsgraden til Johannes Indramning 

samt, at støtte et godt formål og dermed også 

skabe god omtale til virksomheden. 

Det tredje forslag består af at virksomheden 

laver et opslag, hvor de opfordrer virksomhe-

dens nuværende følgere og købere til at poste 

et opslag eller en “story” med et produkt pro-

duceret af Johannes Indramning. På opslaget 

eller storyen tagger de Johannes Indramning og 

eventuelt deler de også deres købsoplevelse(r) 

med virksomheden i form af en lille beskrivende 

tekst. Derefter vil Johannes Indramning “repo-

ste” diverse opslag eller stories på deres egen 

profil. Formålet med dette er at skabe en følelse 

af fællesskab blandt Johannes Indramnings føl-

gere og kunder. Samtidig vil navnet Johannes 

Indramning blive delt i virksomhedens følgeres 

personlige netværk, hvilket vil skabe yderligere 

eksponering. 
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Eksempel på posts
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Da LinkedIn primært er en platform for virk-

somheder skal Johannes Indramning fokusere 

på at fortælle en mere virksomhedsorienteret 

historie. Der skal ikke være små hverdags op-

dateringer som på instagram, derimod skal de 

opdatere deres LinkedIn side når de har lukket en 

ny erhvervskunde. På et sådan opslag vil Johan-

nes Indramning med fordel kunne kommunikere 

processen med den pågældende kunde, herunder 

hvordan deres tilgang til opgaven har været og 

den kreative proces. 

Som supplement til deres egen tekst vil det øge 

troværdigheden hvis Johannes Indramning gjorde 

brug af udtalelser fra deres samarbejdspartnere. 

Dette skal blot være korte udtalelser om hvad 

Johannes Indramning har gjort for den pågælden-

de virksomhed eller hvordan deres oplevelse af at 

samarbejde med Johannes Indramning har været.

Som et led i at tiltrække flere erhvervskunder 

bør Johannes Indramning udnytte hvert post til 

call to action. De skal opfordre andre virksom-

Linkedin heder til at besøge deres hjemmeside eller tage 

kontakt til dem på anden vis. 

På facebook kan virksomheden gøre brug af en 

blanding af content fra instagram og LinkedIn da 

facebooks concept bevæger sig mellem Instagram 

og LinkedIn. Der kan de både lave et opslag når 

de har færdiggjort et samarbejde med en virk-

somhed og hvis der er godt vejr og de ønsker at 

opfordre folk til at kigge forbi deres butik. 

Som platform fungerer Facebook godt til at plan-

lægge og afholde events, fysiske eller virtuelle. 

Dette kan Johannes Indramning bruge hvis de øn-

sker at afholde ferniseringer hvis der er kommet 

nye plakater fra unge aspirerende kunstnere eller 

hvis de blot ønsker noget trafik til enten deres 

sociale medier eller butik.

facebook
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5.3 
Customer journey
ECO modellen:
Et af de vigtigste elementer i kunderejsen er 

kundernes kendskab til brandet. Jo før kunderne 

er bekendte med brandet, jo større chance er der 

for at købsbeslutningen falder til virksomhedens 

fordel. Hvis brandet allerede er i kundernes be-

vidsthed i de “indledende overvejelser” er chan-

cen for salg 6 gange større. (Kilde: ECO-SYSTEM, 

- 2014)

I Johannes indramnings tilfælde opstår behovet 

for indramning eller køb at nye plakater ved en 

trang til forandring af boligen, eller ved indret-

ning af ny bolig. 

Efter det kommer overvejelserne om, hvilke 

brands kunden allerede kender og hvilket pro-

dukt de søger. I “informationssøgning” undersø-

ger kunden i højere grad hvilke muligheder der er 

på markedet, kigger på budget og sammenligner 

priser og søger viden om erfaringer i egen om-

gangskreds. 

Efter informationssøgningen har fundet sted 

kommer man til den endelige købsbeslutning. 

Det er her at virksomheden skal levere det for-

ventede produkt og gerne overgå kundens for-

ventninger. Jo mere tilfreds kunden er med 

købsoplevelsen, jo større chance er der for at 

kunden vil være Johannes Indramning tro som 

brand og genoverveje den i fremtiden, hvis be-

hovet falder igen. Dette formår Johannes Ind-

ramning ved at tilbyd god, effektiv og personlig 

kundeservice, men også ved ved deres unikke 

håndlavede produkter og store ekspertise. 
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Vi udformer her to eksempler på hvordan en 

kunderejse kan se ud, med udgangspunkt i to 

af vores personaer. Vi opdeler kunderejsen i to 

afsnit hvoraf det ene omhandler den private 

kundes interaktion med virksomheden og det 

andet afsnit omhandler hvordan en kunde fra 

B2B markedet interagerer med virksomheden. Vi 

bruger OMD-modellen til at visualisere hvordan 

kunderejsen ser ud.

For den private kunde starter rejsen oftest på 

Instagram. Kunden står i en situation hvor de 

enten er flyttet i en ny bolig eller har besluttet 

sig for at dekorere deres bolig på en ny måde. På 

sociale medier, som eks. Instagram eller Face-

book eksponeres de for Johannes Indramning 

gennem organisk reklame eller paid media. Det-

te vækker deres interesse for virksomheden og 

hvad de tilbyder, herefter vælger kunden at un-

dersøge virksomheden yderligere. På nuværende 

tidspunkt er kunden i den informationssøgende 

fase i OMD-modellen. Her er gavner det virksom-

heden at være stærkt positioneret på samtlige 

platforme, da kunden ofte søger bekræftelse af 

virksomheden gennem deres tidligere arbejde. 

kunderejse Den private kunderejse
 (Carl Pontoppidan)
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For B2B kunden starter rejsen enten på Insta-

gram, Facebook eller LinkedIn. Virksomheden 

står i en situation hvor de enten er flyttet ind på 

et nyt kontor og skal dekorere lokalerne, eller 

blot ønsker at dekorere deres lokaler på anden 

vis. Virksomheden har enten set Johannes Ind-

ramnings tidligere arbejde via de sociale medier, 

gennem andre virksomheder, der tidligere har 

samarbejdet med Johannes Indramning eller på 

Johannes Indramnings egen hjemmeside under 

menupunktet “erhverv”.

Med ovenstående tilgang til sociale medier og 

med følgende handlingsplan, mener vi at dette 

er den mest effektive metode til at eksponere 

virksomheden på samtlige kanaler og dermed øge 

deres omsætning og det generelle kendskab til 

Johannes Indramning. I Kommunikationsplanen 

har vi endvidere også taget højde for at virksom-

heden har et ønske om at det skal være oversku-

eligt at drive deres sociale medier, således de 

undgår at ansætte en medarbejder til at admini-

strere denne del af forretningen.

B2B kunderejsen 
(André Laurent Wilhelm)

Delkonklusion på kommunikationsplan
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KAPITEL 6 
Procesdoku-
mentation

6.1 Idégenerering

I vores idegenererings fase starter vi med at undersøge, hvad 

brugerne forventer at få ud af sitet, og hvilke behov vi skal have 

i mente. Vi anvender vores viden fra målgruppeanalysen, samt 

vores personas og OMD, for at få indsigt i hvordan vi kan skabe 

en visuel identitet, der passer til både virksomheden og mål-

gruppen. Derudover, hvordan vi kan skabe en god brugerrejse 

igennem siden for brugeren. Indsigterne fra vores research gav 

os indsigter i forhold til hvad brugerne savnede på siden, eksem-

pelvis pris på plakater og rammer, samt produktbilleder.

Brugere



62

Indhold Kontekst
I forhold til informationsarkitektur har vi gjort 

os nogle indledende overvejelser. Det nuværende 

website har næsten ingen information tilgænge-

lig; alle deres informationer bliver opdateret på 

deres instagram istedet for deres website. Dette 

giver problemer for brugere der besøger hjem-

mesiden, da de forventer at få svar på spørgsmål 

som, materialer, pris og udvalg, samt hvem der 

står bag virksomheden. 

Vi har gjort os overvejelser omkring, hvordan vi 

kan imødekomme virksomhedens ønske om, at 

vedligeholde deres B2C segment og give dem en 

forbedret brugerrejse på hjemmesiden. Samtidig 

tildeler vi også en side af hjemmesiden til B2B 

markedet, da dette også er et marked virksomhe-

den gerne vil henvende sig til fremadrettet.

Vi har nu udforsket hvad brugerne har af behov 

og forventninger. Herfra kan vi begynde at kigge 

på hvordan vi vil bygge navigationen på sitet op. 

Her ligger vi vægt på, at informationen skal være 

let kommunikeret, samt at der skal være et godt 

flow igennem siderne.

Efter vi havde kigget på hvilken information der 

skal være tilgængelig for brugerne, på sitet og i 

navigationen, kan vi nu begynde vores skitser af 

wireframes. Vi startede vores proces med alle at 

sætte os ned og komme med vores bud på opbyg-

ning af forsiden på sitet. (Se bilag 11, skitse af 

wireframes).

Herfra samlede vi alle skitser i en bunke og snak-

kede i fællesskab om, hvilke opsætninger og 

funktioner vi fandt mest interessante. Vi gentog 

samme process for de andre sider på sitet. Her-

efter samlede vi vores bedste ideer og tanker i en 

wireframe tegnet i Excalidraw (Bilag 12, excali-

draw wireframes).
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skitse af wireframe excalidraw

Udvalg af skit-

ser af wirefra-

mes.

(Bilag, 11)
Xcalidraw rentegning 

af forsiden.

(Bilag, 12)
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Informationsarkitektur

Da Johannes Indramning ikke har nogle undersi-

der eller anden form for informations arkitektur 

på deres nuværende side, udformede vi en struk-

tur der giver mening for hjemmesiden. Johan-

nes Indramning havde en “one-pager” inden vi 

lavede vores redesign, dette er en meget simpel 

tilgang til at vise en virksomhed frem og funge-

rer ikke optimalt hvis man ønsker at opnå bedst 

mulig SEO (Kilde: Chang, 2021). Derudover kan 

det i nogle tilfælde være svært at opbygge tillid 

fra potentielle kunder hvis ens hjemmeside kun 

består af en enkelt side. 

Vores tilgang til opbygning af en mere troværdig 

og fuldkommen hjemmeside, tog udgangspunkt 

i at lave en simpel og kendkendelig informaiton 

arkitektur på hjemmesiden. Vi valgte at bruge 

det IA-pattern der kombinerer forskellige typer 

opbygning i én, også kaldet kombination. I det-

te tilfælde er vores IA bygget op som et simpelt 

hieraki + database. Databasen bruges på siden 

plakater til at hente data ind fra vores REST API 

og vise virksomhedens sortimentet af plakater. 
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Efter vi havde fundet ud af hvad der skulle implementeres på 

vores webløsning, gik vi igang med at sammensætte et mood-

board af ideer, teksturer og farver for at visualisere vores fælles 

tanker, ideer og følelser (Bilag 13, Moodboard). 

Endvidere bruger vi moodboardet til at skabe en fælles ide for 

stilen/udtryk, hvilket vil give designet mere af en rød tråd igen-

nem siderne.
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Efter vi har fastlagt os på udtrykket igennem 

moodboardet, designede vi et styletile. (Bilag 14, 

styletile)

Styletile
Styletilet  har til formål at kunne benyttes som 

en “mini” design guide. Vi benyttede det i grup-

pen for at kunne arbejde sammen om designet på 

webløsningen og sørge for at designet var ensfor-

migt. Derudover brugte vi det også for at undgå 

forvirring i design processen i forhold til gruppe-

arbejdet.  

Vores styletile består af farver, valg af fonte, 

billedstil, UI elementer og logo. 

Vores overvejelser i styletilet havde vi fokus på 

at vores call to action knapper skulle være ens-

artede samt følge genkendelige konventioner. Vi 

valgte at lave en hover effekt på knapper som in-

dikere for brugeren at det er et klikbart element. 

(Se styletile på næste side)

Overskrifter
Vi har valgt at gå med fonten Staatliches Regu-

lar til overskrifter. Staatliches er en sans serif 

font som har en følelse af at den er håndtegnet 

og samtidig afspejler den virksomhedens udtryk 

i form af de rene streger og geometrisk forms-

prog. 

Brødtekst
Til vores brødtekst valgte vi Kefa regular som er 

en serif font. I overvejelserne omkring dette hav-

de vi i tankerne, at den skulle være læsevenlig, 

her kunne vi drage viden fra vores desk research, 

at serif fonte hjælper brugerens øje med hurtige-

re at genkende bogstavformer, heraf øges læse-

hastigheden. (Kilde: Carrie Cousins, 2020)
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Farver
I vores farvevalg har vi fastlagt os på farver som 

kan hjælpe virksomheden med at differentiere 

sig fra konkurrenter og hjælpe med at skabe en 

visuel brand identitet. På nuværende tidspunkt 

benytter virksomheden ingen “brand farver” og 

dette gør at virksomheden har svært ved at skille 

sig ud fra deres konkurrenter og skabe genkende-

lighed for eksisterende og fremtidige kunder. 

Frederiksberg grøn
#23402C

Vi har valgt at gå med farven “Frederiksberg 

grøn”. Frederiksberg grøn er mere mættet med 

sort i forhold til den grønne sekundærfarve. Den 

grønne farve afspejler firmaets placering og nær-

miljø. Endvidere symboliserer den grønne farve 

venlighed, generøsitet, loyalitet og intelligens. 

(Kilde: Olesen, ND)

Citron Gul
#EAD46D

Som kontrastfarve til den grønne har vi fundet 

en primær farve, citron gul. Kontrastfarven hjæl-

per med at lede brugerens øjne mod focal points 

på siden. Endmere symboliserer den gule farve 

glæde og kreativitet. (Kilde: The meanings of 

colors, ND). 

støv grøn
#69846C

Vi har benyttet en lysere version af den frede-

riksberg grønne farve, farven er tiltænkt at bru-

ge hvis et navigationspunkt er aktivt. 
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KNÆKKET SORT / HVID

Vi har valgt en knækket sort samt en brækket 

hvid (havsalt). Vi har valgt at benytte knækkede 

farver til copy samt logo for, at det ikke bliver 

for hårdt for brugerens øjne, at læse teksten. 

Havsalt benyttes til teksten på farvet baggrund. 

Den knækkede sort benyttes til copy på hvid bag-

grund.

Det eneste sted vi benytter ren hvid, er baggrun-

den på sitet.

Ved benyttelse af denne farvepalette kan vi bedre 

kommunikere butikkens rolige kundehåndtering, 

samt formidle brandets værdier bedre.

#F2F2F2

#242428
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Johannes Ittens farveteori

Vi har undersøgt vores farvers sammenhæng i 

forhold til Johannes Ittens farveteori. Ittens ned-

skrev i 1967 følgende: 

“ligesom et ord først får sin klare betydning i 
sammenhæng med andre ord, får de enkelte far-
ver først deres klare udtryk og nøjagtige betyd-
ning i sammenhæng med andre farver.“ (Kilde: 
Ittens. 1967)

Ittens farveteori, går altså ud på at farver kan 

opfattes forskelligt når de sammensættes. Det 

samme gælder for vores farver, se eksempel 1 

overfor. Den citrongule kan opfattes mere mat og 

karry gul hvis den sættes ovenpå vores havsalt. 

Vi har derfor udspeciferet hvornår de forskellige 

farver må bruges i designguiden, for at undgå 

netop dette. Endvidere taler ittens om lys-mørk-

kontrast. Man kan opnå lys-mørkkontrast ved 

at bruge for eksempel sort og hvid sammen. 

Grundlæggende er lys-mørkkontrasten når man 

sammensætter en farve som optager lys og den 

anden farve udsender lys. Vi bruger kontrasten i 

sammenhæng med logoet, se eksempel 2. 

Vi benytter også kold-varmkontrast i logoet, 

når logoet er citron gult og baggrunden er vores 

frederiksberg grønne farve. Kontrasterne i logoet 

hjælper med at få logoet i fokus.

Eksempel 1.

Eksempel 2.
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Test af prototype

Vi har lavet en tænke højt test af vores prototy-

pe (Bilag 15, tænke højt test af prototype). Som 

resultat af testen har vi fået nye indsigter. 

En af vores testpersoner kom med svaret at vores 

splash billede godt kunne henvise lidt til print on 

demand plakater. Dette vil vi ændre til en video 

fra butikken, vi laver imens vi optager vores film 

i butikken. 

Vi fik feedback på at vi skulle have SoMe links 

på sitet samt at tekststørrelserne var for store. 

Dette vil blive ændret i anden iteration. Efter be-

søg hos Johannes Indramning fik vi dybere info, 

PROTOTYPE
Efter vi havde fastlagt vores stil og content, be-

gyndte vi arbejdet med prototypen. Prototypen 

er tiltænkt at vi kan få lov, at implementere og 

teste vores design ideer samt få feedback på det-

te. Prototypen er lavet ud fra vores wireframe, 

moodboard samt styletile. 

vi kunne bruge til at skrive mere copy på deres 

side.

I forhold til IA på siden fik vi feedback på at 

vores menupunkt “firma” kunne skabe forvir-

ring fordi det også kunne være virksomhedens 

“om side”. Vi har valgt at ændre menupunktet 

til erhverv i stedet.  Vi fik indsigt i at kasserne 

på kontakt siden kunne ligne knapper, her har vi 

valgt at lave elementerne i kassen klikbare så når 

man eksempelvis trykker på mail, så åbner den 

mail app’en på det benyttede device.

 I testen fik vi gode indsigter i hvordan vi kunne 

forbedre brugeroplevelsen inden vi begynder at 

kode siden.

Se billeder af prototypen vi testede på, på næste 

side:
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Se vores 
itterationer
herunder
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Mockup Prototype_1 Prototype_2

→ →
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 6.2 design

6.2.1 Logo proces

Crazy 8

I dette afsnit vil vi komme ind på hvordan vi 

skabte det nye logo for Johannes Indramning, 

samt de forskellige iterationer og overvejelser 

om netop dette.

I vores proces omkring skabelse af en visuel iden-

titet for Johannes Indramning, har vi set det som 

en nødvendighed at skabe et logo. Dette har vi 

gjort for at kunne brande Johannes Indramning 

og øge genkendeligheden for både deres nuvæ-

rende og kommende kunder. Vi har været igen-

nem flere iterationer i vores idegenerering af 

logoet. 

Vi startede med at lave en brainstorm om tanker 

og ideer, hvor vi hev ideer ind fra vores mood-

board. Dette gav os en grundlæggende viden 

om, hvilken visuel retning vi gerne ville arbejde 

imod. Herefter lavede vi en crazy 8, hvor vi alle 

skitserede 8 logoer og brugte et minut til hver af 

de 8 tegninger (Bilag 16, crazy 8 af logo). Heref-

ter diskuterede vi i gruppen hvad vi ville arbejde 

videre med.

Billede af crazy 8 skitse
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Efter vi havde snakket om vores skitser fra crazy 

8 i fællesskab, blev vi enige om at prøve at ren-

tegne og arbejde videre med udvalgte ideer i illu-

strator. Vi vil redegøre for tanker og ideer under 

processbillederne.

Vi vidste at vi gerne ville give logoet en følelse 

af, at det var håndlavet og kreativt for at afspejle 

virksomhedens værdier. Vores første rentegnede 

udkast til logoet var dette. Logoet er malet i hån-

den og derefter gjort til vektorgrafik i illustrator:

Vi valgte at arbejde videre med denne idé af et 

håndmalet J.

Rentegning af ideer

Vores efterfølgende overvejelser gik på at dette 

logo manglede genkendelighed og ikke afspejlede 

virksomhedens produkt eller navn i tilfredsstil-

lende grad.
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Efterfølgende rentegnede vi andre af idéerne fra 

crazy 8:

I denne iteration af logoet, legede vi med mani-

pulering af font i navnetrækket for virksomhe-

den. Vi prøvede at ramme et udseende af at det 

skulle være kreativt og legende med en flydende 

formgivning. 

Vi vendte idéen i plenum og kom frem til, at vi 

var glade for det legende og flydende udtryk. 

Vi blev dog samtidigt også enige om, at navne-

trækket mindede for meget om noget, der kunne 

sende tankerne i retning af en blomsterbutik 

eller Søstrene Grene. Vi valgte derfor at arbejde 

videre med idéerne fra crazy 8.

efter arbejdede vi med denne idé. Idéen var at 

lave en sammensmeltning mellem logo og nav-

netræk for at kunne danne et genkendeligt va-

remærke for virksomheden, samtidig med det 

havde en høj grad af beskrivelse i forhold til, 

hvad firmaet beskæftiger sig med.

Vi diskuterede logoet og kom frem til, at vi 

manglede en større afspejling af det kunstneri-

ske; logoet blev for minimalistisk og ikke legende 

nok i formgivningen i forhold til, hvad vi ville 

kommunikere med logoet.
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Endeligt valg af logo

Vores endelige logo faldte på denne idé fra crazy 

8. Vi brugte viden fra vores forrige iterationer 

for at lede os frem til denne formgivning.

Vi rentegnede denne idé i illustrator og gjorde 

den til vektorgrafik.

Vi valgte efter at have snakket om dette i ple-

num, at fjerne stjernen og højrestille n’et i logoet 

for at visualisere en ramme. Dette gør at logoet 

bedre afspejler en af virksomhedens ydelser - 

indramning.
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Denne idé var mere fyldestgørende for vores 

visioner omkring, hvilken visuel retning vi ger-

ne ville imod. Vi valgte at gå med display fonten 

“Charley”. Fonten er meget legende i sit udtryk 

og er forvrænget i formene på bogstaverne. Lo-

goet skal signalere virksomhedens kreativitet og 

legen med dette. 

I valget af fonten charley havde vi overvejelser 

omkring om den var læsbar nok. Vi valgte der-

for at udføre en 5 sekunders test (Bilag 17), så 

vi kunne se om folk kunne læse hvad der stod og 

deres førstehåndsindtryk af logoet. 

Vores første testperson sagde følgende: 

“Jeg prøver at regne ud hvad der står”. 
- Testperson 1

Anden testperson udtalte at personen ikke kunne 

læse hvad der stod, men fik indtrykket af kunst 

og kreativitet af logoet. Tredje testperson kunne 

godt læse hvad der stod i logoet, men mente at 

j’et i logoet var svært læsbart da man kunne for-

veksle det med et i eller s. Testpersonen forbandt 

logoet med noget groovy, funky og kreativt.

Test af logo
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Efter testen af logoet har vi lavet følgende æn-

dringer for at øge læsbarheden. Vi brugte Ado-

be Illustrator til at manipulere med formene på 

nogle af bogstaverne. J’et er blevet mindre tungt 

i bunden og fået en lille spids for at følge en mere 

genkendelig form fra et j. Det samme er blevet 

gjort med h’et. A’et har fået en streg igennem for 

også at øge genkendeligheden.

Logoet ender derfor med at se sådan her ud.

Logoet findes i to udgaver. Enten bogstaverne i 

ramme som set ovenfor eller som logo med nav-

netræk bagefter, som set på næste side. Brugen 

af de forskellige logoer er udspecificeret i vores 

design guide.
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Vi afprøvede vores logo ved at tage det igennem 

Per Mollerups 24 krav til et godt varemærke. (Bi-

lag 18). Vi konkluderede ud fra testen, at logoet 

lever op til 21 ud af 24 krav, hvor de resteren-

de 3 krav var mindre væsentlige ting som, ikke 

verbale lyde, opfordring til køb samt grad af tre 

dimensionalitet.

Per mollerups 24 krav
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 6.3 video
Formål med videoen

SO-me

Vores video har til formål at præsentere Johan-

nes Indramning og hvilke kerneværdier der er i 

virksomheden. Vi har fokuseret på at producere 

en video med høj “production value” for at give 

seeren en fornemmelse af kvalitet. Dette har vi 

blandt andet gjort ved at filme med en stabilisa-

tor og bruge knappehuls mikrofon til optagelse af 

lyd.

Filmiske virkemidler

Da vi aflæser en video på samme måde som vi 

læser en tekst, er Victor er placeret i venstre side 

af framet for at skabe størst balance i billedet. 

Vi ønskede at bruge deres værksted som lokation 

til at filme for at vise autentisk billede af hvor-

dan deres lokale ser ud. Desværre måtte vi gå på 

kompromis med i hvor høj grad vi kunne skabe 

dybdeskarphed i optagelserne, da deres lokale 

er meget småt. Videoen er et interview af Vic-

Vi producerer en video til instagram der varer 

14 sekunder. Videoen består af korte klip fra 

vores B-roll - klippene præsenterer visuelt hvad 

virksomheden handler med og hvordan deres ar-

bejdsproces forløber. Årsagen til at vi vælger at 

producere en video til Instagram, er at opslag der 

indeholder video generelt klarer sig bedre end 

opslag der udelukkende er billede.  (Kilde René, 

2019)

tor Johannes, medejer af Johannes Indramning, 

kombineret med b-rolls. Vi bruger b-rolls til at 

vise det håndværk Johannes Indramning tilbyder 

deres kunder. Vi gør brug af close-up af Victor 

der arbejder på en indramning af en plakat, me-

dium close-up af Victor der viser nogle plakater 

frem og halvtotal af en udsmykning de har lavet 

til en restaurant.
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Budskab i videoen

Storyboard

Budskabet i videoen er at vise kerneværdierne i 

virksomheden. Her fokuserer vi på at virksomhe-

den er familieejet og at begge ejere både vægter 

kvalitet og god service rigtig højt. 

Vi satte os ned og brainstormede på hvilket kon-

cept der ville give mening i forhold til at produce-

re en video omkring Johannes Indramning. Der-

næst udarbejderede vi et storyboard der opdelte 

vores video i enkelte klip, her kunne vi yderligere 

planlægge præcis hvad vi ønsker der skal ske i 

det respektive klip og hvordan framingen skulle 

være. 

Se hele vores storyboard i i bilag. (Bilag 19, sto-

ryboard)



84

Redigering af video

Vores rå optagelser havde et forholdsvis tydeligt 

rødt skær og var en smule overeksponerede i den 

hvide ende af spekteret. For at videoen ser mere 

naturlig ud efterbehandlede vi klippende i Adobe 

Premiere Pro

Vi startede med at justerer kurverne for at få et 

mere konstrastfyldt billede og for at gøre farver-

ne mere realistiske.

Dernæst brugte vi Adobe Premieres “Basic Corre-

ction” til at justere udtrykket efter vi havde redi-

geret kurverne. Her skruede vi ned for highlight 

og de hvide toner for at genskabe detajler der 

ellers var gået tabt. Vi skruede op for shadows 

for at bringe detaljer frem fra de områder med 

skygge. Til sidst gav vi den lidt kontrast for at 

skabe yderligere dynamik i billedet.

Se før og efter billede på næste side:



85

Før:

Efter:
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Teknisk dokumentation:



87

6.4 Produktbille-
der

Vi benyttede Adobe programmet, Lightroom til 

at redigere vores produktbilleder. Vi redigerede 

eksponering, saturation samt korrigerede profi-

len fra kamera linsen.

Før redigering efter redigering i lightroom
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På produktions dagen havde KEA Tech lounge 

desværre ikke flere lyspaneler tilbage. Dette 

afspejlede kvaliteten af vores produktbilleder da 

butikkens lys ikke var særlig godt egnet til for-

målet. Vi brugte derfor Adobe Photoshop til, at 

fritlægge billederne. Dette gjorde vi for at få et 

simpelt udtryk i baggrunden så selve plakaten 

kom i fokus. 

1. Først markerede vi plakaten med pen tool og 

lavede en selection. 

2. Derefter copy pastede vi selectionen til et nyt 

tomt lag. 

3. Vi slettede derefter laget med resterne fra den 

originale baggrund på produktbilledet og erstat-

tede det med et lag mættet med hvid. 

4. Vi brugte derefter brush tool på et tomt lag 

mellem plakaten og baggrunden til, at give bille-

derne en lille skygge som simulerer at der kom-

mer lys fra øvre venstre hjørne. Skyggen giver 

plakaten en følelse af at den svæver.

Proces i photoshop

Plakat efter photoshop
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6.5 Infografik
Motion graphics

Vi bruger motion graphics til at skabe dynamik i 

videoen, til at komme med relevant information 

vedrørende Victor Johannes Svane og til at vise 

vores logo. 

Vi gjort brug af to templates vi har fundet på 

mixkit.co. Den ene er en lower thirds vi bruger 

til at præsentere Victor Johannes Nielsen. Vi gik 

efter at finde en animation der efterlignede en 

ramme da vi synes det vil give en god synergi       

Til sidst i videoen viser vi logoet vi har desig-

net til Johannes Indramning. Denne animation 

har vi ligeledes fundet på mixkit.co, til denne 

animation har vi vendt figuren således den står 

på højkant, da vi synes det gengiver formen fra 

en ramme i højere grad end da den oprindeligt 

vendte vandret. (kilde: Space-Dog, ND)

- med virksomheden og hvad de forhandler med. 

(kilde: Starling, ND)
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6.6 Tests
Tænke-højt test på redesign

Redegørelse for testpersoner:
Informanterne fra vores tænke-højt test på vo-

res redesign er KEA studerende i aldersgruppen 

mellem 21-27. I henhold til kønsopdeling, så er 

80% af de besvarende kvinder. Vi antager dog, 

at dette ikke gør testen mindre valid. (Bilag 20, 

tænke højt test, redesign)

Til udførelsen af vores tænke-højt test på rede-

signet, har vi valgt at benytte samme struktur 

som tidligere, for at kunne sammenligne svarene 

bedst muligt. Dog har vi stadig givet plads til, at 

lade deltageren opdage og undre sig over ting på 

sitet under testens forløb.

Hvis man sammenligner testen med tidligere 

tænke-højt test, så har alle testdeltagerne nu 

svaret, at virksomheden arbejder med plakater 

og indramning. I testen af prototypen svarede en 

testperson, at sitet omhandlede kunst, hvilket 

til dels er korrekt, men en anelse upræcist. Det-

te har vi forsøgt, at efterkomme ved at ændre i 

navigationen, så der både er et punkt til indram-

ning og plakater. Førhen havde vi et navigati-

onspunkt, der hed “Sortiment” hvilket kan have 

været med til at skabe forvirring.

Endvidere fik vi ikke nogen gentagende findings 

fra tidligere tænke-højt tests. På baggrund af 

dette kan vi konkludere, at vi har formået at løse 

tidligere udfordringer med prototypen.

I henhold til nye findings på redesignet, så fandt 

vi ud af, at det ville være en god idé, at omdø-

be navigationspunktet “Historie” til “Om os”. 

Vores første testperson mente, at det ikke var 

forventeligt, at finde den givne information om 

ejerne, samt vores video under det daværende 

nav-punkt.

Dernæst forventede 4 ud af 5 testpersoner, at 

finde virksomhedens åbningstider i footeren. 

Dette virker derfor til at være en konvention, 

som vi havde overset. Dog skal det understreges, 

at testpersonerne alle fandt frem til åbningsti-
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derne på kontaktsiden, da de opdagede den ikke 

var i footeren. På baggrund af dette har vi valgt, 

at placere et direkte link til åbningstiderne i vo-

res footer sektion.

En anden finding var, at vi skulle være mere 

konsistente i vores brug af logoet som mønster i 

sektionerne. Førhen blev det blot brugt som bag-

grund til video og åbningstider, men dette skab-

te forvirring hos vores 4 testperson. Endvidere 

pointererede testpersonen, at dette blot ville 

gøre brandet mere genkendeligt, desto mere det 

bliver vist på sitet. Vi har derfor valgt at imple-

mentere det på flere dele af sitet.

På baggrund af tænke-højt testen kan det kon-

kluderes, at vores site er let at navigere rundt i, 

hvilket kun er blevet forstærket af at implemen-

tere åbningstider som en del af footeren. Flere 

testpersoner mente, at det var godt vi har en del 

“Call to action” på sitet, for at få brugeren akti-

veret. Flere nævnte at det er et flot site, som er 

pænt og at det udstråler vintage, men på en mo-

derne måde, hvilket netop er det som vi ønskede 

at ramme med vores løsning.
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Ekspertanalyse af nyt site

Informanten til vores ekspertanalyse var en med-

studerende på multimediedesign 2. semester. 

Eksperten blev nøje udvalgt, for at sikre svar 

som passer til vores nuværende vidensniveau, 

for samtidig at skabe et retvisende billede af løs-

ningens udtryk.

På baggrund af ekspertanalysen på re-designet 

kan det konkluderes, at vi har forbedret sitet på 

næsten alle parametre, sammenlignet med eks-

pert analysen af virksomhedens nuværende site. 

Se sammenligning af ekspertanalyse fra eksiste-

rende site og redesign på næste side.

Citater fra eksperanalysen

Er indholdet organiseret, så det er nemt at finde 

rundt / navigere?

”meget overskueligt”

Er der en tydelig afkodning af hvem sitet hen-

vender sig til?

” Virker til at henvende sig til en stor målgrup-
pe. Der er ikke for vilde farver men det er stadig 

et fedt og enkelt design.”

Er knapper, handlinger, valgmuligheder og ob-

jekter synlige og intuitive? Gælder det for alle 

enheder?

” Fede knapper med cool design som gør det 
tydeligt at man kan trykke på dem.”

Viser navigationen tydeligt hvor man er på sitet?

” Meget tydeligt med den grønne farve.”
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Opsamling af ekspertanalyse

I vores test af re-designet fandt vi frem til, at vi 

skal have eksporteret vores billeder i Webp. for-

mat, for at sikre at sitet loader hurtigere. Dette 

vil øge brugervenligheden, samt være en mere 

bæredygtig løsning, da serveren ikke skal arbej-

de lige så meget.

Endvidere fandt vi ud af, at det vil være hen-

sigtsmæssigt at tilføje whitespace i venstre side 

af burgermenuen på mobil, for at øge læsbarhe-

den og sikre et stilrent design.

På baggrund af vores ekspertanalyse kan det 

konkluderes, at vi har fået udredt en masse ud-

fordringer, som har været med virksomhedens 

nuværende webløsning. Mange af kommentarer 

omhandler overskueligheden i designet, hvilket 

også værner om en god informationsstruktur, 

samt brug af whitespace.
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BERT - REDESIGN 

Vi har lavet en BERT på vores redesign (74 re-

spondenter), som vi har sammenlignet med BERT 

fra det nuværende site. På baggrund af dette kan 

vi konkludere, at vores løsning har forbedret 

sitet på alle parametre. Vi har set størst udvik-

ling på, at sitet er blevet mere professionelt end 

amatør. Det forventes, at dette vil øge virksom-

hedens troværdighed. Den næststørste udvikling 

ses på, at sitet er blevet mere moderne end gam-

meldags, hvilket skal understøtte en mere mo-

derne tilgang til virksomhedens kommunikation 

med omverdenen. 

Se sammenligning af BERT overfor.

(Bilag 21, BERT af redesign)
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Lighthouse test - redesign

Lighthouse testen af det eksisterende site vi-

ste os, at det haltede mest på “accessibility” og 

“performance”. Vi kan ud fra lighthouse testen 

af vores redesign af sitet udlede, at vi har for-

bedret disse scores en hel del. Vi har formået at 

øge sidens “accessibility” score fra 83 til 96 og 

sidens “performance” score fra 87 til 99. For at 

forbedre disse scores har vi sørget for, at det er 

muligt at gøre brug af zoom på siden. Derudover 

har vi tilføjet alt-tekst til alle vores billeder på 

sitet. I forbindelse med billederne har vi også 

komprimeret alle vores billeder til .webP-format. 

Det eksisterende site have en SEO-score på 100; 

vores redesignede løsning har en SEO-score på 

90. Johannes Indramning & Plakaters nuværende 

site er bygget op som en meget simpel og tekst 

fattig one-pager. Vi antager derfor, at det har 

været en del nemmere at nå en SEO-score på 

100. Endvidere kan vores redesignede løsning 

ikke indekseres af søgemaskiner, hvilket også 

har en indflydelse på scoren. 



97

6.7 SEO
Seo strategi
Vores SEO strategi udarbejdes med fokus på at 

optimere og fremtidssikre Johannes Indramning 

tilstrækkelig trafik til deres website. Vi gør i den 

forbindelse brug af teknisk SEO, keywords, meta 

descriptons og så videre. Med følgende tilgang til 

SEO forventer vi at Johannes Indramning vil se 

en øget trafik på deres hjemmeside.

Keywords
Vi har i forbindelse med SEO-strategien under-

søgt relevante keywords/søgeord til Johannes 

Indramning, her har vores fokus været at finde 

keywords der både er relevante i forhold til bran-

chen og lokalområdet butikken ligger i. For at 

finde de mest søgte keywords bruger vi Google 

keyword planner til at se hvor mange der søger 

efter specifikke keywords på månedlig basis. 

Vi deler brugen af keywords op i “head 

keywords” og “long tail keywords”. Dette gør 

vi for at målrette vores brug af keywords såle-

des Johannes Indramning får det mest optimale 

resultat af deres SEO-strategi (kilde: yoast.com, 

2021).

Vores head keywords deler vi op i to kategorier:

Kategori 1 - Hyppigst søgte keywords

De tre hyppigst søgte keywords er

- Plakater
- Frederiksberg
- Bolig

Alle tre keywords har mellem 10 tusinde og 100 

tusinde søgninger om måneden og har alle rele-

vans i forhold til Johannes Indramning. Minimum 

ét af disse søgeord skal bruges på samtlige sider 

for at øge chancen for at Johannes Indramning 

bliver besøgt af potentielle kunder.
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Kategori 2 - Mindre søgte keywords

Long tail keywords
Udover head keywords bruger vi som nævnt 

også long tail keywords. Ved brug af long tail 

keywords bliver det lettere at rangere bedre i 

forhold til konkurrenterne, da længere og mere 

specifikke keywords gør siderne mere unikke. Vi 

har med en virksomhed der forhandler plakater 

og rammer, derfor bruger vi long tail keywords 

der peger i den niches retning. Derfor har vi sam-

mensat følgende long tail keywords:

- Billedrammer
- Rammer
- Indramning af billeder
- Interiør
- Erhverv
- Plakater til stuen
- Kunst

- Vintage franske plakater
- Indramning plakat frederiksberg
- Plakater til boligVi har også en pulje af andre keywords der kan 

bruges på de forskellige sider for at øge trafikken 

til sitet. Følgende keywords har mellem 1 tusin-

de og 10 tusinde søgninger om måneden. 
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Semantisk opmærkning:
Johannes Indramnings nye hjemmeside opbygges 

efter korrekt semantisk opmærkning. Det vil sige 

at vi gør brug H1 øverst på siden og følger struk-

turen med H2, H3 osv. Ved korrekt semantisk 

opmærkning af indholdet på hjemmesiden, øges 

SEO da det besøgende med synsbesvær lettere 

får læst siderne op.

Brug af billeder på hjemmesiden:
Billeder der bliver uploadet på siderne skal være 

max 100 kb. Derfor skal billederne komprime-

res via. en hjemmeside som eks. squoosh. Her 

kan billederne komprimeres uden at man mister 

for mange detaljer og filformatet kan ændres til 

WEBP.

På de billeder der bruges på siden skal der tilføjes 

alt attributter der ligeledes hjælper besøgende 

med synsbesvær med at forstå konteksten af 

billederne. Endvidere vil dette også hjælpe hvis 

brugeren har langsom/dårlig internetforbindelse, 

da alt teksten vil vises og beskrive hvilken motiv 

billedet har.

Fremtidig seo
I udviklingen af det nye website til Johannes 

Indramning har vi fokus på at optimere SEO samt 

brugervenlighed. For at opnå dette har vi fastlagt 

følgende punkter når hjemmesiden kodes:

Page titles:
30-60 anslag

Unikke navne således siderne lettere findes af 

søgemaskiner og potentielle kunder kommer ind 

på hvad de har søgt på.

Metatekst:
Der skal udformes metatekster ud fra kontek-

sten på den pågældende side, så siderne bliver 

korrekt indekseret. Heri skal der bruges ca. 2-3 

keywords for at opnå bedst mulig SEO.
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6.8 Interaktionsud-
vikling
Intro

I dette afsnit vil vi komme ind på hvordan vi har 

valgt, at bygge vores site op samt overvejelser 

hertil.

Til udarbejdelsen af Johannes Indramnings rede-

signet website, valgte vi at gøre brug af word-

press. Wordpress er et ‘content management 

system’, hvilket er et system lavet til at skabe 

og vedligeholde dynamiske websites. Det smarte 

ved wordpress er at sitets opbygning og styling 

er holdt adskilt fra selve sitets indhold, der lig-

ger gemt i en database. Wordpress er det mest 

udbredte CMS-system i verden og så er det open 

source. De 2 parametre er netop grunden til at 

Wordpress er så magtfuldt et system den dag 

i dag. Fordi wordpress er open source, er det 

muligt for tredjeparter at udvikle på systemet 

også. Det har resulteret i at wordpress i dag har 

over 55.000 plugins, som alle tilføjer forskellige 

funktionaliteter til Wordpress interface. (Osman, 

Maddy, 2022) Derudover er det muligt at vælge 

temaer i wordpress. Disse temaer kan tredjepar-

ter også lave og dermed er der uendeligt mange 

muligheder for at gøre sin hjemmeside unik, 

samt opsætte og style den som ønsket. 

Wordpress
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Ved valg af tema til vores wordpress installati-

on, var det vigtigt for os at temaet ikke ødelagde 

funktionerne ved vores pagebuilder, da dette 

blev et problem på et tidligere forløb. Derfor 

valgte vi at gå med et af elementors egne temaer 

“Hello Elementor”. Det er et blankt tema, hvilket 

vil sige at alt skal bygges op fra bunden, hvilket 

vi fandt attraktivt. 

Til opbyggelsen af vores redesignede website har 

vi gjort brug af en pagebuilder. Mere specifikt 

valgte vi pluginet Elementor, der er et simpelt 

drag and drop system til wordpress. Dog kom 

den gratis løsning af Elementor os en smule til 

kort af og til. Hvilket er grunden til at vi valgte 

af installere “Elementor Header & Footer Buil-

der” & “Essential Addons for Elementor”. Disse 

plugins gav os mulighed for mere frihed og flere 

muligheder i elementors kontrolpanel. I tilfælde 

hvor disse plugins ikke var tilstrækkeligt, har 

vi skrevet custom css enten i vores child theme, 

WP Valg af tema

Plugins

eller under <style> tags i html snippets direkte i 

elementors pagebuilder, som kan ses i eksemplet 

nedenfor.

I eksemplet ovenfor løste vi et problem skabt af 

en elementor feature. En “reading processbar” 

som i toppen af sitet indikerer hvor langt ned på 

siden du er nået. Den havde som default over-

flow, og gjorde sitet scrollbar horizontal. Det 

problem fiksede vi ved skrive dette css. Derud-

over har vi også skjult nogle background overlays 

i mobil versionen.
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Contact Form 7
Vi har benyttet pluginnet Contact Form 7 til at 

oprette formen på vores 2 kontaktformularer på 

siden. Pluginet gør det muligt at håndtere hvor, 

hvordan og hvorledes kunde mails modtages og 

hvordan de efterhånden håndteres, evt. med 

automatiske mailsvar. 

WP-Optimize - Clean, Compress, Cache
Dette plugin har vi brugt til at optimere hjemme-

siden og dens load hastighed. Pluginnet går ind 

automatisk og omdanner alle billeder til Webp 

format og kompresser filerne efter en template 

vi har lavet. Dette er smart når Johannes Ind-

ramning fremadrettet ønsker at opdaterer deres 

hjemmeside, da hjemmesiden vil beholde dens 

hurtige load tid og gøre brug af smart cache som 

også nedsætter load tid. 

Pods
Pods er et plugin som bruges til er skræddersy 

wordpress interface. Dette gør det meget nem-

mere og mere overskueligt for Johannes indram-

ning og Plakater at opdatere deres hjemmeside 

med indhold i deres database. I Pods pluginnet 

kan man oprette custom post types. I vores til-

fælde har vi oprettet post typen “Plakater”, hvor 

vi har udspecificeret forskellige input felter, ud 

fra kundens ønsker. Det indhold der bliver ind-

tastet under “Plakater” bliver lagt ind i word-

press’s database og kan derfor trækkes ud og 

vises som indhold på siden vha Php, html, css og 

javascript. 
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Code Snippets
Dette plugin har vi brugt til at lave en justering 

i elementors kontrolpanel. Det er som standart 

ikke muligt at ændrer rækkefølgen af kolonnerne 

inden i sektionens i elementor. Dette havde vi 

brug for at kunne gøre i vores footer, da række-

følgen af elementerne ellers ville være ukorrekt 

på mobil. Ved lidt informationssøgning online, 

fandt vi en Php kode der kunne afhjælpe dette 

problem. Det ses herunder. 
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What The File
Dette plugin er stort set en nødvendighed når 

man arbejder med en pagerbuilder samtidigt med 

at man koder et childtheme. Pluginnet er meget 

simpelt og effektivt. Det gør det muligt at se 

hvilken Php fil wordpress loader på den specifik-

ke side man arbejder på og kan dermed hjælpe til 

at fejlfinde.

Yoast SEO
Yoast SEO er et plugin til wordpress, der gør det 

nemt og overskueligt at søgemaskine optimere 

sit website. Pluginnet har en masse funktioner 

til SEO men samtidigt også realtime analyser af 

SEO’en på sitet, hvilket gør det nemt at forbedre 

SEO’en på siden. Nogle af funktionerne i plugin-

net har indflydelse på hele hjemmesiden, hvor 

andre funktioner er mere konkrete og arbejder 

med de specifikke posts og pages.
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CALCONIC - Prisudregner embedded
Vi havde et ønske om at implementere en inter-

aktiv prisestimat beregner på websitet for at øge 

besøgstiden, samt et forsøg på at gøre priserne 

mere gennemsigtige. 

I søgen efter en metode til at kode en prisbereg-

ner, faldt vi over hjemmesiden CALCONIC. En 

hjemmeside med det ene formål at lave “quote 

calculators”. Herinde lavede vi vores prisbereg-

ner så godt vi kunne med den gratis version. Her-

efter embedded vi den på vores site og derefter 

stylede vi den i vores child theme. 

(kilde: Calconic.com)

Prisudregneren laver følgende udregning: 

(bredde + højde) * 10.
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Kode dokumentation

REST API består af 2 dele, REST (Representati-

onal state transfer) og API (Application program 

interface). Oversat til “normalt sprog” så er et 

REST API forbindelsen mellem 2 servere der 

er skrevet i hvert deres programmeringssprog. 

API’en gør det muligt for de 2 servere at kommu-

nikere sammen i en fælles sprog, og muliggøre 

overførsel af mange forskellige former for data. 

En REST API er som udgangspunkt stateless hvil-

ket vil sige at kald til API’en foretages uafhæn-

gigt af hinanden. En REST API benytter formatet 

JSON til at udveksle data. REST API gør det altså 

muligt for os at hente dataen der ligger på vores 

wordpress database, som vi har udfyldt i vores 

custom post og field types. Vi gør derfor brug 

af JavaScript til at hente indholdet ind på vores 

html-sider. (RedHat, 2020)
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I eksemplet viser vi den JavaScript vi har kodet 

for at få vores json array, placeret i vores word-

press database, skrevet ud som html. Vi starter 

øverst i scriptet med at lave vores syntaxer til 

konstanter og det samme gør vi med vores temp-

late og vores section vi vil udskrive json dataen i. 

Herefter lytter vi på om DOM’en er loadet og 

starter herefter vores getJson function, som går 

ind og fetcher dataen fra WP REST API’en. I den 

function opretter vi også vores filtreringsknapper 

og starter en function som opretter eventlistners 

på de knapper. Dette gør at det fremover vil være 

muligt for Johannes Indramning at skifte deres 

kategorier ud og dermed ændre hvad de filtrere 

på. 

Efter alt dette kommer vi ned i den function 

der hedder visPlakat. Det er i denne function vi 

kloner en allerede defineret html template og 

lægger indholdet fra vores wp json data ind i de 

relevante html elementer. Herefter append’er 

vi klonen med indhold til DOM’en og så er vores 

array udskrevet på vores website. 
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Fordelen ved at gøre brug af custom post types og 

REST API, er at vi som multimediedesignere har 

mere frihed til at lave mere komplekse hjemme-

sider og forsøge at ramme Johannes Indramnings 

behov og ønsker til mindste detalje. Efter endt 

forløb vil det stadigt være muligt for klienten at 

opdatere indholdet på hjemmesiden, uden yderli-

gere form for tekniske færdigheder, ud fra vores 

vejledning om brugen af custom posts og WP 

interfacet. Efter som opbygningen og stylingen 

af hjemmesiden, ikke ændrer sig trods indholdet 

bliver opdateret. 
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KAPITEL 7 
Konklusion

7.1 Konklusion
Vores problemformulering tager afsæt i, hvordan vi kan lave en 

løsning, som imødekommer virksomhedens ønske om, at pene-

trere B2B markedet. Endvidere ønsker vi, at give indsigt i hvor-

dan de digitale platforme kan benyttes til at skabe et brand som 

er genkendeligt. Under vores research fase har vi fået indsigt i 

virksomhedens nuværende position, samt hvilke kerneværdier, 

som virksomheden skal kommunikere til omverden, for at skabe 

et genkendeligt brand. I vores analyse af trends og tendenser i 

markedet, fandt vi frem til at der er stigende interesse for køb 

af unika, hvilket danner rammen for udtrykket i den nye visuelle 

identitet; vintage håndværk med et moderne twist til en kon-

kurrencedygtig pris. Prisfastsætningen tager endvidere højde 

for den nuværende inflation.

Opsamling & konklusion
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På baggrund af ovenstående kan vi konkludere, 

at vores kommunikationsstrategi, samt udar-

bejdelse af visuel identitet vil sikre, at virksom-

heden opnår de ambitioner og målsætninger, 

som de har givet udtryk for. Endvidere vil denne 

løsning kunne skabe en strømlinet håndtering 

af kundehenvendelser på sociale medier gennem 

Instagram Shop. Dette vil resultere i frigørelse af 

tid, som virksomheden kan investere i at højne 

sit fokus på B2B markedet. Samtidig antager vi, 

at indtjeningen vil stige på baggrund af et mere 

simpelt og genkendeligt købsflow for virksomhe-

dens B2C segment. Sideløbende antager vi også, 

at et større fokus på B2B markedet vil forhøje 

indtjeningen eksponentielt. Dette skal skabe 

grundlaget for, at opnå vores KPI’er i henhold 

til øget interaktion på Instagram, samt forhøjet 

indtjening. Målet om at fordoble besøgstiden på 

hjemmesiden, forventes at komme organisk på 

baggrund af et mere fuldkomment og etableret 

site med interaktive elementer, video og tekst-

indhold.

Johannes Indramnings produkt er mere end blot 

et indrammet værk. Det er en personlig oplevel-

se, hvor kunden i sammenspil med virksomheden 

skaber et unikt stykke kunst. Det forhøjede fokus 

på storytelling skal understøtte den brugerople-

velse, som er værd at komme tilbage for. 

Hvis ejeren Pauli har ret i, at en samtale starter 

på væggen, så lad værket fortælle sin historie.

På baggrund af vores eksperttest af redesignet 

kan vi konkludere, at vi har skabt en sammen-

hængende løsning, som afspejler den visuelle 

identitet vi ønsker, at Johannes Indramning skal 

kommunikere. 
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KAPITEL 8 Per-
spektivering

8.1 Perspektivering
I takt med en stigende omsætning får Johannes Indramning 

mulighed for at udvide antallet af ansatte til at udvikle og vedli-

geholde en webshop, som en del af hjemmesiden. I webshoppen 

vil der blive tilføjet mulighed for levering til adresse og mulig-

hed for at betale online ved implementering af en betalingsfor-

mular. Dette vil være med til at skabe gode rammer for frem-

tidig vækst, da det potentielt vil kunne udvide virksomhedens 

rækkevidde til alle afkroge af Danmark. Derudover vil virksom-

hedens øgede tilstedeværelse på de sociale medier ligeledes 

være med til at skabe større kendskab og større efterspørgsel af 

Johannes Indramning produkter og service. 

I sammenhæng med implementering af webshoppen vil virk-

somheden med fordel også kunne ansætte ekstra hænder i 

værkstedet, til at holde produktionen i trit med efterspørgslen. 

Endvidere antager vi at virksomheden vil have mulighed for 

flere samarbejder med kunstnere og andre virksomheder i takt 

med den stigende kendskabsgrad.
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KAPITEL 9
design guide

Indledende overvejelser
I vores arbejde med designguiden, har vi prøvet at gøre det 

så nemt og overskueligt som muligt for virksomheden, selv at 

kunne videreføre deres brand til omverdenen. Den overordne-

de tankegang med designguiden er at strømline virksomhedens 

visuelle udtryk på tværs af platforme samt i den virkelige ver-

den. Hvis dette gøres konsekvent og korrekt, vil Johannes Ind-

ramning, blive et genkendeligt brand både for deres nuværende 

målgruppe samt fremtidige kunder. Endvidere har designguiden 

det formål, at hvis virksomheden på et tidspunkt, vil udvide til 

webshop, eller implementere nye sider på websitet, kan guiden 

afleveres til en professionel virksomhed og på den måde videre-

føre virksomhedens visuelle udtryk.
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Johannes Indramning & Plakater er en virk-

somhed placeret centralt på Frederiksberg. 

Deres salg består af indramning samt salg af 

plakater til B2B og B2C.

Denne designguide kommer ind på hvordan 

den visuelle stil og design viderføres samt 

hvilke guidelines der skal overholdes.

Når den visuelle stil overholdes bliver virk-

somhedens udtryk og deres visuelle let gen-

kendelig på tværs af platforme. Dette er alt-

afgørende for at opretholde virksomhedens 

brand.
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På mørk baggrund benyttes fontene i farven havsalt 

for at øge kontrasten og dermed læsbarheden for 

brugeren.

Hvis fontene benyttes på lys braggrund som eks. 

hvid, benyttes fontene i knækket sort.

Sørg altid for at skrifttypen er let læselig og i god 

kontrast til baggrunden.

- En overskrift må max være 2 linjer.

- Brødtekst skal være venstre stillet medmindre det 

er et citat.

BRUG AF FONTE
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Johannes Indramnings farvepalet-

te er skabt af de tre primære brand 

farver Frederiksberg grøn, hvid samt 

en knækket sort. Farverne giver en 

følelse af kreativitet, rolighed samt 

afspejler virksomhedens placering

Farverne støv grøn,  citron gul samt 

havsalt hvid er en del af den sekun-

dære palette, de bruges som highlight 

farver. Highlight farverne bruges 

til at få dynamik og skabe opmærk-

somhed. Endvidere giver disse farver 

brandet genkendelighed når de bruges 

sammen.

På tværs af platforme skal designet 

viderføres i den primære og sekundæ-

re farvepalette, for at skabe sammen-

hæng i det visuelle udtryk. 
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I følgende afsnit kommer vi ind på 

reference punkter for benyttelse, af 

Johannes Indramnings logoer.

Logoet findes i to versioner. Den frit-

stående udgave med typografien ind-

rammet. Det andet logo er efterfulgt 

af navnetræk.

Logoet efterfulgt af navnetræk skal 

benyttes til materiale der skal sendes 

ud fra virksomheden, til steder hvor 

varemærket ikke er kendt.

Logoerne må begge benyttes i virk-

somhedens interne materiale, men der 

skal tages højde for minimumstørrel-

ser som vist på næste side.
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For at tage højde for læsbarheden er 

der defineret minimum størrelser af 

logoerne.

SO-ME

På sociale medier, benyttes loget uden 

navnetræk for at bibeholde læsbarhe-

den i forhold til skalering. Hvis kravet 

om minimumsstørrelser af logo efter-

fulgt af navnetræk overholdes, kan 

det benyttes på sociale platforme.
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Logoet skal stå i klar kontrast til bag-

grunden. 

Hvis baggrundsfarven er uklar i kon-

trasten til loget, må  det gentages i de 

primære brandfarver samt citron gul 

på frederiksberg grøn.
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For at sikre klar læsning af logoet, 

er der sat rammer for hvor meget 

respekt afstand der skal være rund 

om logoerne.

Respekt afstanden for logoet er lig 

med 1x bredden af bogstavet N i 

logoet.

Respekt afstanden for logoet efter-

fulgt af navnetræk, er lig med 1x 

højden af bogstavet N i logoet.
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På knapper benyttes fonten Staatliches Regu-

lar. 

En inaktiv knap har ingen baggrundsfarve. 

En knap der bliver hovered over skifter til den 

sekundære grønne fyldt ud, for at tydeliggøre 

at der kan klikkes. Læg mærke til forskel på 

knapper i forhold til baggrund.

Ikonerne for åben/luk menuen i mobil skal 

altid være placeret i højre øvre hjørne.
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Billedestilen for Johannes Jndramning 

skal følges over alle platforme for at ska-

be genkendelighed og strømline virksom-

hedens visuelle id.

Billedestilen er simpel men kreativ. 

Undgå for mange forvirrende elementer 

i baggrunden til billeder der benyttes på 

website. Billeder benyttet på SO-ME skal 

afspejle den generelle stil, men må gerne 

vise at det er fra et rigtig værksted. 

Derfor må der godt være genstande som 

pensler og malingklatter i baggrunden på 

billederne.

Stilen skal visualisere at det er en kreativ 

og farverig virksomhed. Farven i bille-

derne skal være klare og skal være taget i 

naturligt lys.
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Billeder benyttet på websitet, skal have 

border omkring dem, for at visualisere 

en ramme. Borderen skal være en tone 

af selve plakaten/rammens farve.

Ved billeder af eksempelvis butikken 

eller af ejerne, skal der benyttes en af 

de primære brandfarver til rammen.
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Ved brug af patterns benyttes virk-

somhedens logo til at skabe en følelse 

af dybde. Logoet/møsnteret skal være 

nedtonet til 10% i opacity og undgå 

at stjæle fokus fra indholdet.

Logoet skal være scaleret op så det 

fylder 100% fra top til bund. End-

videre skal det placeres enten i højre 

side eller venstre.
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Bilag 1 Ekspertinterview

Spørgsmål: 

Business: 

Hvem er jeres største konkurrenter i nærmiljøet?

INDRAMNING: De andre indramningsbutikker, der ligger på 

Hc. Ørstedvej. Der ligger to. Den ene har 50 forskellige lister. 

Guldrammer, sølvrammer etc. De er meget større. Meget kvali-

tetsbevidste. Gamle faste kunder.

PLAKATER: Bendtsens er deres nærmeste konkurrent, der sæl-

ger kunstplakater. Hun har 20k følgere på instagram. Sælger 

mange plakater til udlandet. Prisniveau, der er flere tusinde 

over Johannes Indramnings prisfastsætning.

Hvordan differentierer i jer fra jeres konkurrenter?

- Prismæssigt primært. Håndmaler rammerne efter behov fra 

kunden.

- 95% af rammerne, der forlader butikken er håndmalet.

- Mange folk vil gerne have noget unikt.

Kan du give en beskrivelse af jeres målgruppe?

- Ingen primær målgruppe. Meget blandet.

- Kunder i 20’erne og kunder i slut 80’erne.

- Kunder via instagram er væsentligt yngre end walk-ins.

- Sælger mest gennem Instagram.

Hvilke kanaler reklamerer i på? 

- Instagram, hjemmeside og mund til mund.

- Mange af kunderne kommer ned, fordi de har set én ramme 

hos en ven eller familie.

Har i planer om, at bruge e-handel som salgskanal i fremti-

den?

- Ingen planer om det på nuværende tidspunkt, da de har travlt.

- Ønsker ikke at ansætte én ny, da der ikke er økonomi til det på 

nuværende tidspunkt.

- Har åbent 20 timer om ugen. Det er mere et hobbyprojekt.

- Hvis ikke de rammer farven korrekt på en online henvendelse, 

så vil kunden højest sandsynligt ikke være tilfreds.

Hvad er jeres priser på jeres forskellige produkter?

- Sælger mest af rammer, der koster omkring 1000,- kr. 70x50 

i størrelsen.

- Prismæssigt ligger de meget tæt på deres konkurrenter. Dog 

håndmaler konkurrenterne ikke rammerne. 

Findes der duplikanter af jeres plakater, eller er alle produkter 

unikke. 
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- Sælger sjældent mange af samme print.

- Sælger udstillingsplakater. Kvium fra 2017, plakater fra star-

ten af 1900-tallet, sælger en smule af unge kunstnere, der går 

på kunstakademierne.

- Har ikke plakater fra Posterland, hvor de sælger 50 stk af sam-

me.

- Plakaterne i butikken har en originalitet på den ene eller den 

anden måde.

Hvilke materialer gør i brug af?

- Bruger ayous træ til mindre værker. Dette er billigt træ af for-

holdsvis ringe kvalitet.

- “Når vi maler rammerne er materialet forholdsvis ligegyldigt”

- Går tilbage til fyrtræ, da de ønsker en højere kvalitet.

- Har ikke så mange profiler. 2-3 størrelser af rammer.

- Benytter sjældent egetræ, da de alligevel maler ovenpå træet.

Personligt:

Kan du fortælle lidt historie om forretningen?

Faren: Har haft forretningen i 10-12 år, hvor han har handlet 

med designmøbler. Sønnen Viktor har arbejdet i auktionsbran-

chen i mange år. Faren har solgt og handlet med mange plaka-

ter, hvor han ikke har tænkt på, at man kunne ramme dem ind.

- Faren har samlet privat på plakater i 40 år. 

- Fik tilbudt et rammeværksted og slog til.

- Lavede antikforretningen om til et værksted.

- Har haft værkstedet/butikken i et år

- Vi har overvejet, at bruge storytelling til at styrke virksomhe-

dens brand. Hvilke elementer vil du gerne have frem i den story-

telling?

- Far & søn

- Atypisk at en indramningsbutik har den viden omkring kunst.

- Faren har samlet på kunst i mange år.

- Folk føler de er i gode hænder, fordi både Viktor og sin far kan 

genkende værker kunderne kommer ind i butikken med.

- Give tid til kunderne er alfa omega.

“Der skal være tid til kunderne. Det kan godt være det tager et 
kvarter, men så laver vi en kande kaffe og så sætter de sig ude 
på bænken og venter på det bliver deres tur.”

Kreativt:

Har i nogle samarbejdspartnere, der fast leverer designs eller 

finder i ofte nye?

- Kunstnere kommer ned med nogle småting, de sælger fra bu-

tikken.

- Vi har haft restauratører, som har flere restauranter, hvor vi 

har lavet nogle samlede løsninger.

- “Det er noget af det vi synes der er spændende. At komme ud 
og se lokalerne. Få frie hænder.” 
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“Økonomien er god i at gå til en virksomhed, fremfor B2C”.
“Det vil vi gerne mere af”.
- Salon 39, Pop-up Oyster, brilleforretning  Poul Stig i Hellerup.

“Vi overvejer også at banke lidt på døre. Mange bankfolk sid-
der bare og glor ind i hvide vægge”

“Vi vil hellere skaffe erhvervskunder end privatkunder. Dem 
har vi rigeligt af.”
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Bilag 2, heuristisk inspektion
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Bilag 3, gruppekontrakt
https://docs.google.com/document/d/1URdZikHsyQE6qHcmU-

vYNQn73BN3pmyIP/edit?usp=sharing&ouid=1067751178307

86498167&rtpof=true&sd=true

https://docs.google.com/document/d/1URdZikHsyQE6qHcmUvYNQn73BN3pmyIP/edit?usp=sharing&ouid=106775117
https://docs.google.com/document/d/1URdZikHsyQE6qHcmUvYNQn73BN3pmyIP/edit?usp=sharing&ouid=106775117
https://docs.google.com/document/d/1URdZikHsyQE6qHcmUvYNQn73BN3pmyIP/edit?usp=sharing&ouid=106775117
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Bilag 4, trello
https://trello.com/invite/b/WoaHNiX5/e6f4ad5181a0b0f0b-

09b970a763b6e41/2-sem-eksamen
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Bilag 5, scrum



143

Bilag 6, survey
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Bilag 7, BERT af eksisterende site



146

Bilag 8, 5 sekunders test af eksisterende site

Testperson 1:

Førstehåndsindtryk?

En væg med rammer, farver og billeder. Indramning.

Hvad handler sitet om?

Indramning.

Billigt eller luksuriøst?

Billigt. Måske font eller opacity.

Testperson 2:

Førstehåndsindtryk?

Plakater og indramning. Glas. 

Hvad handler sitet om?

Salg af plakater og indramning.

Billigt eller luksuriøst?

Billigt.

Testperson 3:

Førstehåndsindtryk?

Gammeldags.

Hvad handler sitet om?

Plakater, rammer eller hjem.

Billigt eller luksuriøst?

Ikke luksuriøst. Forholdsvis billigt. Dog ikke discount.

Testperson 4:

Førstehåndsindtryk?

Billeder.

Hvad handler sitet om?

Indramning af billeder.

Billigt eller luksuriøst?

Billigt. Det ser billigt ud. Måske farverne gør det.

Testperson 5:

Førstehåndsindtryk?

Arkitektur, museum. 

Hvad handler sitet om?

Udstilling.

Billigt eller luksuriøst?

Kulturbevidst - luksus.
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Bilag 9, lighthouse af eksisterende site
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Bilag 10, Screaming frog af eksisterende site
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Bilag 11, Skitser af wireframes
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Bilag 12, Excalidraw wireframes
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Bilag 13, Moodboard
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Bilag 14, Styletile
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Bilag 15, Tænke højt test af prototype 

Tænke-højt-test 1

Navn: Filippa

Alder: 27

Profession: Studerende

Rolle: Pilot tester

Hvad tænker du umiddelbart sitet handler om?

Indramning og plakater. Ville ikke tænke det var vintage grun-

det forside splash. Ligner mere noget for en grafisk designer.

Hvor på siden finder du produktudvalget? 

Sortiment

Hvor på siden finder du butikkens åbningstider?

Kontakt

Kan du finde vej til virksomhedens SoMe?

-Footer

Hvad er dit overordnede indtryk af siden?

Pænt layout. Flot og rent.

Skaber kontrasten mellem sektionerne forvirring?

Nej. Det kan jeg godt lide. Behageligt for øjet

Ekstra?

Skygger på forsiden er Nice!

Kan man købe print på forsiden?

Hvem har sagt citat på forside? 

Skrifttype hård at læse (paragraph)

Firma nav: Troede det var dem som firma. Kald firmaopgaver 

noget andet.

Meget stort spørgsmål til firmaopgaver

Åbningstider meget store

Tænke-højt-test 2

Navn: Hoffman

Alder: 25

Profession: Studerende

Rolle: Testperson

Hvad tænker du umiddelbart sitet handler om?

Plakater og indramning

Hvor på siden finder du produktudvalget? 

Sortiment

Hvor på siden finder du butikkens åbningstider?

Kontakt
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Kan du finde vej til virksomhedens SoMe?

Footer

Hvad er dit overordnede indtryk af siden?

Rolig, behagelig, god kontrast. Høj læsevenlighed.

Dog lidt stort på nogle sider.

Hvad synes du om designet?

Skaber kontrasten mellem sektionerne forvirring?

Godt med kontrast.

Ekstra:

God footer

Single View Nice

Lidt stort på firma siden

Meget behageligt for øjet

Kontakt siden

Noget fortæller mig jeg skal kunne klikke på kasserne

Tænke-højt-test 3

Navn: Anna

Alder: 24

Profession: studerende

Rolle: testperson

Hvad tænker du umiddelbart sitet handler om?

Kunst

Hvor på siden finder du produktudvalget? 

SORTIMENT

Hvor på siden finder du butikkens åbningstider?

KONTAKT

Kan du finde vej til virksomhedens SoMe?

FOOTER

Hvad er dit overordnede indtryk af siden?

Professionel, eksklusiv, kunstnerisk og moderne.

Skaber kontrasten mellem sektionerne forvirring?

Smelter lidt sammen med footer, men ellers god opdeling.

Ekstra:

Farvevalg godt.

God kontrast mellem logo

Tænke-højt-test 4
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Navn: rebecca

Alder: 25

Profession: studerende

Rolle: testperson

Hvad tænker du umiddelbart sitet handler om?

Plakater og indramning. Et håndarbejde.

Hvor på siden finder du produktudvalget? 

Sortiment

Hvor på siden finder du butikkens åbningstider?

Kontakt

Kan du finde vej til virksomhedens SoMe?

Footer

Hvad er dit overordnede indtryk af siden?

Minimalistisk

Cuttet unødvendigt fra

Fokus på familie

Plakater og indramning

Hvad synes du om designet?

Skaber kontrasten mellem sektionerne forvirring?

Funger godt med kontrast

Ekstra:

Godt med erfaring

Nice med sortiment

Fed filtrering

Gå tilbage knap god

Godt med fællesbillede

Firma er erhvev. Gør opmærksomm på dette

Lidt stort med åbningstider

Tænke-højt-test 5

Navn: Regitze

Alder: 25

Profession: Studerende

Rolle: Testperson

Hvad tænker du umiddelbart sitet handler om?

Indramning og plakater

Hvor på siden finder du produktudvalget? 

Sortiment
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Hvor på siden finder du butikkens åbningstider?

Kontakt

Kan du finde vej til virksomhedens SoMe?

Footer

Hvad er dit overordnede indtryk af siden?

Meget classy, simpel men overskuelig.

Skaber kontrasten mellem sektionerne forvirring?

Skift fungerer godt med kontrast

Ekstra:

Simple farver

Fedt med knapper ligner rammer

Fedt man kan se forskellige billeder

Godt grid

Godt hieraki signleview

Måske ændre placering af gå tilbage

Instagram vibes

Nice footer - godt vægtfordeling

Fedt med gul i nav

For stort på firmaopgaver

Ligner footer er en del af afsnit - firmaopgaver

Fedt med logo i baggrund ved video

Åbningstider for stort

Stor kontaktside

Some på kontakt
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bilag 16, Crazy 8 af logo
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Bilag 17, 5 sekunder test af logo

Test person 1:

Hvad er dit førstehåndsindtryk?:

Jeg prøver at regne ud hvad der står

Kan du læse hvad der står:

Nej ikke umiddelbart (da jeg sagde hvad der stod sagde hun 

“j”’et var svært at læse.

Hvad forbinder du lige umiddelbart logoet med fx følelser eller 

indtryk:

Det ser groovy ud, hippie stil. Jeg kan godt lide stilen.

Testperson 2:

Hvad er dit førstehåndsindtryk?: Flippet skrifttype

Kan du læse hvad der står: Nej

Hvad forbinder du lige umiddelbart logoet med fx følelser eller 

indtryk: kunst og kreativitet

Test person 3:

Hvad er dit førstehåndsindtryk?: 

Det er moderne, funky, spændende.

Kan du læse hvad der står:

Ja, johannes.

Hvad forbinder du lige umiddelbart logoet med fx følelser eller 

indtryk:

Groovy og funky, farvekombinationen (flowerpower), lidt 70 

stil. Noget kreativt
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Bilag 18, per mollerups 24 krav til et godt varemær-
ke (test af logo)
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Bilag 19, Storyboard fra video
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Bilag 20, tænke højt test af redesign

Navn: Laura

Alder: 21,5

Profession: Studerende

Rolle: Testperson

Hvad tænker du umiddelbart sitet handler om?

Plakater og indramning

Hvor på siden finder du produktudvalget? 

Plakater

Hvor på siden finder du butikkens åbningstider?

Kontakt. Jeg forventede det var i footer

Kan du finde vej til virksomhedens SoMe?

I footer, men det var svært at se, da jeg troede det stoppede 

efter stregen.

Hvad er dit overordnede indtryk af siden?

Overskueligt, interessant, spændende at kigge på. Får lyst til at 

læse mere. Ret professionelt.

Skaber kontrasten mellem sektionerne forvirring?

-Skaber overblik.

Ekstra?

“det kan godt være, at” 

Det ser godt ud

Historie og om os burde byttes rundt. Havde ikke forventet det 

var det.

Åbningstider i footeren måske?

REDESIGN:

Tænke-højt-test 2

Navn: Anders

Alder: 27

Profession: Studerende

Rolle: Testperson

Tanker

Pilen viser der er mere på siden end bare splash.

Bliver fanget af erhverv. Meget minimalistisk.

Filtrering der ligner plakater.

Bliver rød når man klikker på knap under plakater.

Knap der går op til toppen er meget smart.

Hvad tænker du umiddelbart sitet handler om?
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Plakater. Kunstnerisk. Erhverv.

Farvemæssigt giver det associationer til det ikke nødvendigvis 

er moderne plakater.

Baggrunds video.

Call to action

Hvor på siden finder du produktudvalget? 

Plakater og call to action på splash.

Hvor på siden finder du butikkens åbningstider?

Direkte til kontakt. 

Kan du finde vej til virksomhedens SoMe?

- Footer.

Hvad er dit overordnede indtryk af siden?

Gammeldags. Vintage.

80’er disco logo

Skaber kontrasten mellem sektionerne forvirring?

Dejligt det bliver brudt op.

Ekstra?

Godt font valg.

Let læselig

Tydeligt at se hvad der er overskrift

Godt med off white baggrund

Rar grøn

Logoet dukker op nok gange til man husker det

REDESIGN:

Tænke-højt-test 3

Navn: Tanja

Alder: 23

Profession: Studerende

Rolle: Testperson

Hvad tænker du umiddelbart sitet handler om?

Plakter og indramning af plakater

Hvor på siden finder du produktudvalget? 

Trykker på plakater og finder sortimentet - bruger filterfunktio-

nen - Det er meget overskueligt

Hvor på siden finder du butikkens åbningstider?

Trykker på kontakt os og scroller ned og finder åbningstider
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Kan du finde vej til virksomhedens SoMe?

Finder links i footeres

Hvad er dit overordnede indtryk af siden?

Det er meget lækkert, vi holder os til farvepalleten. Det virker 

meget overskueligt og lækkert. Logo er rigtig flot.

Skaber kontrasten mellem sektionerne forvirring?

Nej

Ekstra?

Kan godt lige at det skifter i baggrunden, skaber dynamik

Åbningstider i footer

REDESIGN:

Tænke-højt-test 4

Navn: Kristine

Alder: 23

Profession: Studerende

Rolle: Testperson

Hvad tænker du umiddelbart sitet handler om?

Plakater og indramning og udsmykning af erhverslokaler. 

Hvor på siden finder du produktudvalget? 

Under menupunkt plakater og se sortimentet. Bruger filter funk-

tionen til at finde en bestemt type plakat. Kan godt lide hoveref-

fekten. 

Hvor på siden finder du butikkens åbningstider?

Scolle ned i footer, ingen åbningstid

Går til kontakt siden efter og finder

Kan du finde vej til virksomhedens SoMe?

Kigger i footer og finder links til SoMe

Hvad er dit overordnede indtryk af siden?

Det er pænt og godt med CTA. Det er meget intuitivt og virker 

ikke rodet. Kan godt lide logoet i bagrunden på siderne. Allign 

alt indhold med logo. Godt med whitespace. Logo skaber lidt 

forvirring grundet læseretningen. Bruge logo i baggrunden flere 

steder, det er lidt forvirrende at det er der sporadisk.

Skaber kontrasten mellem sektionerne forvirring?

Opdelingen er god

Ekstra?

Quote virker lidt malplaceret - Virker lidt tynd.

REDESIGN:
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Tænke-højt-test 5

Navn: Laura

Alder: 22

Profession: Studerende

Rolle: Testperson

Hvad tænker du umiddelbart sitet handler om?

Indramning & plakater (navnet forvirrer lidt)

Hvor på siden finder du produktudvalget? 

Klikker på menupunktet plakater og finder sortimentet. Bruger 

filterfunktionen. 

Hvor på siden finder du butikkens åbningstider?

Kigger i footer, kan ikke finde dem der..

Klikker på kontakt os

Kan du finde vej til virksomhedens SoMe?

Finder dem på forsiden

Hvad er dit overordnede indtryk af siden?

Virkelig sejt, godt overblik, nice farver. 

Fint med sortimentet på forsiden

Skaber kontrasten mellem sektionerne forvirring?

Det er nice, hvis det er helt hvidt ser det uproffesionel

Ekstra?

Åbningstider i footeren

Hoverfarven på menupunkter er lidt forvirrende
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Bilag 21, BERT af  redesign
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Bilag 21, BERT af  redesign
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Bilag 22, prototype itterationer
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