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Abstract 
This report examines how the Danish specialty store LIWIRA can build a more engaging 
and personal online experience through a new interactive webshop. The goal is to bring 
together carefully selected gift items, including delicacies, interior pieces, and artisan 
crafts, in a way that appeals to modern, design-aware customers.

By combining insights from interviews, surveys, and competitor research, the project 
identifies what users look for in a gifting experience. The process follows the design 
thinking method to shape a solution that balances usability, visual appeal, and 
storytelling.

The result is a digital concept that allows users to explore, customize, and purchase 
meaningful gifts — all while reflecting LIWIRA’s values of quality, care, and aesthetics. 
The new identity and platform aim to strengthen the brand’s presence online and make 
giving feel more personal and thoughtful.
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Indledning  
LIWIRA er en lokal specialforretning i Langeskov, der sælger delikatesser, kunsthåndværk 
og interiør med fokus på gaveoplevelser. Forretningen har indtil nu været en del af en 
større virksomhed, men er i gang med at etablere sig som et selvstændigt brand med en 
tydelig visuel profil og digital tilstedeværelse.

Denne udvikling sker i takt med en stigende efterspørgsel efter personlige og æstetiske 
gavealternativer, særligt gaveløsninger hvor kunden selv kan sammensætte indholdet. 
For at imødekomme disse behov ønsker LIWIRA at udvikle en interaktiv webshop med 
mulighed for at skræddersy gavekurve og samtidig styrke sin synlighed og identitet 
online.

Denne opgave tager afsæt i LIWIRAs ambition om at blive en digitalt synlig og relevant 
aktør på markedet for unikke gaveløsninger. Gennem kvalitative interviews og kvantita-
tive dataindsamlinger skal målgruppens behov og digitale vaner analyseres. På baggrund 
af indsigterne udvikles en engagerende brugergrænseflade samt en strategisk tilgang 
til indholdsproduktion og branding, der skal positionere LIWIRA som et inspirerende og 
personligt gaveunivers online.
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Problemformulering 
Hvordan kan en lokal specialforretning som LIWIRA i Langeskov, der forhandler delika-
tesser, kunsthåndværk og interiør, udvikle en interaktiv webshop med mulighed for selv 
at sammensætte unikke gavekurve, og samtidig opnå en stærk og selvstændig digital 
tilstedeværelse gennem målrettet indholdsproduktion og brug af platforme på de sociale 
medier?

Hvilke behov og præferencer har målgruppen i forhold til gavekøb online, herunder sam-
mensætning af gavekurve?

Hvordan kan kvantitative data fra spørgeskemaundersøgelsen sammen med kvalitative 
interviews anvendes til at segmentere målgruppen og danne grundlag for designbeslut-
ninger?

Hvilke funktioner og designelementer bør en digital brugergrænseflade indeholde for at 
understøtte en personaliseret og engagerende kundeoplevelse?

Hvordan kan LIWIRA producere relevant og visuelt indhold til både webshop og sociale 
medier (Instagram, Facebook)?

Hvilke digitale strategier kan bidrage til at opbygge en stærk brandtilstedeværelse online?

Afgræsning 
Målgruppen er mænd og kvinder, 25-40 år, bosat på Fyn, med mellem til høj indkomst. 
De har økonomisk råderum og interesse i personlige gaver. Webshoppen retter sig mod 
privatkunder, der søger unikke, eksklusive gavekurve med kvalitetsprodukter som 
delikatesser og kunsthåndværk. Målgruppen værdsætter æstetik, bæredygtighed og origi-
nalitet. 

De foretrækker håndlavede produkter frem for masseproducerede og vælger gaver, der 
passer til særlige lejligheder. Webshoppen gør det nemt for dem at finde noget særligt – 
lokalt, gennemtænkt og af høj kvalitet.
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Metodeafsnit

Der er anvendt design thinking metoden til at udvikle løsninger, som tager udgangspunkt 
i brugerens behov og for at sikre at den endelige løsning (webshoppen), skaber reel værdi 
for målgruppen. (Teknologisk Institut, u.å.)

Design thinking 

Til at styrke datagrundlaget er der anvendt metodetriangulering (Metodeguiden, u.å.), 
da der er anvendt flere metoder og perspektiver, herunder kvantitativ metode i form af 
spørgeskemaundersøgelse og kvalitative metoder i form af interviews til brug for 
målgruppeundersøgelse og think-aloud-test af prototype.

Kvantitative og kvalitative metoder 

EMPATHIZE 

Der er anvendt primær research, som er indsamlet gennem et spørgeskema, interviews 
samt et interview med virksomhedsejeren.
For at skabe et teoretisk grundlag for projektet er der foretaget sekundær research i form 
af indsamling og analyse af eksisterende data fra eksterne kilder såsom rapporter, 
statistikker, artikler og tidligere undersøgelser.

Primær og sekundær research

For at afdække og forstå målgruppen er der anvendt en kombination af kvantitativ og 
kvalitativ dataindsamling. En online spørgeskemaundersøgelse har givet et bredt 
overblik over målgruppens demografi, holdninger og shoppingvaner, og for at supplere 
disse data og opnå en mere nuanceret indsigt i brugernes adfærd, præferencer og 
oplevelser med online shopping, er der desuden gennemført kvalitative interviews med 
potentielle kunder. (Inzights, u.å.)

Målgruppeundersøgelse 
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For at få en bedre forståelse af virksomheden LIWIRA  har vi anvendt nogle forskellige 
metoder for at analysere virksomheden.
KWHL er en lærings- og refleksionsmodel, som er anvendt som et arbejdsredskab og 
metode til at strukturere viden. (University of Newcastle, u.å.) 
Der er i forretningsanalysen anvendt BMC, Porters Five Forces og PESTEL. Disse har 
tilsammen bidraget til at kortlægge virksomhedens interne og eksterne forhold samt 
identificere fokusområder.

Forretningsanalyse 

Minervamodellen er brugt sammen med både en kvantitativ spørgeskemaundersøgelse 
samt kvalitative interviews til at segmentere og forstå målgruppen og designe 
brugergrænseflade og kommunikation ud fra livsstilsdata. Formålet er at identificere de 
mest relevante segmenter i målgruppen og tilpasse tone-of-voice og visuelle udtryk.
For at opnå en dybere forståelse af LIWIRAS målgruppe er der udarbejdet 2 fiktive 
personas baseret på data fra de to undersøgelser, som afspejler kundesegmentet og 
som danner grundlag for en mere målrettet markedsføring. (Marketing-Eksperten, 2024) 
og (Rurup Andersen, M., u.å.)

Segmentering, målgruppeforståelse og personas

DEFINE

For at skabe sammenhæng mellem visuel identitet, webshop og SoMe-strategi ved at 
identificere LIWIRAS formål, værdi og tilbud er Golden circle anvendt. (Haug, 2014) 
For at udvikle relevant og engagerende indhold, der forbinder virksomhedens styrker med 
målgruppens interesser, med det formål at styrke content-strategien og visuel storytelling 
på tværs af platforme, er Content Sweet Spot anvendt.

Golden cirkel og Content Sweet Spot

IDEATE

Der er taget udgangspunkt i principperne for indholdsstrategi i forbindelse med udvikling 
af konceptet for LIWIRAs digital tilstedeværelse. (SoMeWeb, u.å.) 

Indholdsplanen bliver brugt til at skabe et overblik over hvornår man lægger noget op på 
sociale medier og hvilket indhold som er godt at lægge op samt hvilke tidspunkter der er 
bedst til målgruppen. En struktureret indholdsplanlægning gør det muligt at levere rele-
vant og engagerende indhold på det rette tidspunkt. (Bureau Danmark, u.å.)

Indholdsstrategi 
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I idéfasen blev der anvendt brainstorm som metode til at generere kreative og relevante 
løsningsforslag til den kommende webshop for LIWIRA. Brainstormen blev gennemført 
i en åben og ustruktureret form, hvor formålet var at skabe så mange idéer som muligt 
uden at vurdere dem undervejs. (Innovation, 2025)

Idégenerering

Lo-fi og hi-fi wireframes anvendes til at udvikle og afprøve struktur, funktionalitet og 
visuel stil for webshoppen. Lo-fi wireframes bruges til at skitsere layout og brugerrejse, 
mens hi-fi wireframes visualiserer det endelige design med farver, typografi og interaktive 
elementer. Formålet er at teste og justere løsningen før implementering. (Figma, u.å.) 

Wireframes 

PROTOTYPING

I projektet anvendes udviklingen af en visuel identitet som metode til at sikre en ensar-
tet og genkendelig kommunikation på tværs af LIWIRAS digitale platforme. Den visuelle 
identitet omfatter blandt andet farvepalette, typografi, billedstil og logoanvendelse. 
Formålet er at skabe et æstetisk udtryk, der afspejler virksomhedens værdier såsom 
kvalitet, bæredygtighed og lokal forankring. Identiteten skal samtidig understøtte 
brugeroplevelsen på den kommende hjemmeside og bidrage til, at LIWIRA fremstår pro-
fessionel og troværdig for målgruppen.
En styletile fungerer som et samlet overblik over farver, typografi og andre grafiske 
elementer, og sikrer et ensartet udtryk på tværs af platforme. (Adobe, u.å.)
Tone of voice anvendes til at sikre, at kommunikationen er formel, objektiv og præcis. En 
passende tone hjælper med at formidle komplekse ideer klart, samtidig med at den 
opretholder et neutral og professionel budskab.

Moodboard anvendes til at give et overblik over visuel præsentation af idéer, stemninger 
og inspiration som er samlet ét sted, ofte i form af billeder, farver, teksturer og typografi. 

Visuel identitet og Styletile

For at sikre en konsistent visuel identitet og en sammenhængende brugeroplevelse på 
webshoppen er der udarbejdet et designsystem, der definerer de grundlæggende 
elementer såsom farver, typografi, knapper, ikoner og komponenter. (Moonly, u.å.)

For at kortlægge kundens rejse fra første besøg på webshoppen til et gennemført køb er 
der udviklet et userflow, som understøtter en intuitiv navigation og metoden har bidraget 
til at optimere bl.a. CTA.

Design system og userflow
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Denne type attributter er visuelle kendetegn, der effektivt tiltrækker brugerens opmærk-
somhed. Det kan ske gennem brugen af farver, former, størrelser, bevægelser eller ved at 
lade et element skille sig ud. (Copenux, u.å.)

Kahnemans teori (Kahneman, D., 2012) anvendes for at skabe en effektiv og intuitiv 
brugeroplevelse ved at balancere mellem system 1 og system 2. System 1 aktiveres 
gennem et simpelt, visuelt design, der fremmer hurtig navigation, mens system 2 under-
støtter komplekse opgaver som formularudfyldning. Designprincipper som KISS og korte 
tekster styrker den hurtige brugerrejse, mens Aaron Marcus’ principper om feedback og 
tilpasning guider brugeren i refleksive valg og interaktion med webshoppen. 
(Marcus, A., 2015)

Præattentiv- attributter og adfærdsdesign

Til at analysere tendenser inden for branchen er der udviklet et interface inventory, der 
viser hvilke farver, typografier, knapper, billedstil m.m. der trender indenfor netop den 
branche com LIWIRA hører under. (Frost, B., 2013). Se bilag 7

Interface inventory

Metoden anvendes til at skabe struktur og prioritering af content og funktioner. Gridsys-
temet sikrer en ensartet placering af elementer og bidrager til et tydeligt hierarki, og 
fungerer som en visuel ramme, der guider designbeslutninger og understøtter en mere 
intuitiv og effektiv brugeroplevelse. Gridsystemet bidrager til et mere responsivt design, 
da det gør det lettere at tilpasse layoutet til forskellige enheder og sikre konsistens på 
tværs af forskellige platforme. 

Grid

Der er udviklet et interaktivt mock-up til webshoppen LIWIRA, der visualiserer de funktion-
er, som er relevante for kunderne.  Mock-uppen er udarbejdet i Figma, og fungerer som et 
visuelt og funktionelt prototypeværktøj.

Mock-up / Prototype
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Der blev udarbejdet en on-site plan for produktionen af videoen, så de som deltager i 
videoen vidste, hvad der skulle foregå undervejs. Der var en klar forberedelse i forhold til 
opsætning og klargøring, så alle var med på rækkefølgen på det som skulle optages.

Content

Videoproduktion

Der blev udarbejdet videoer ud fra Hook, Offer, Story modellen som giver muligheden for 
at fange brugerens opmærksomhed hurtigt og kommer med en historie som skaber 
relation til brugeren som afslutter med et konkret tilbud. (Brunson, R., 2022)

Hook Offer Story

Der blev sat fokus på lys og opsætning af produkterne for at fremme produkterne visuelt 
bedst muligt.

Metode til foto 

Der er gennemført kvalitativ brugertest af prototypen for at evaluere den. Testen er udført 
som en think-aloud-test (Dansk Design Center, u.å.) på 5 deltagere, da det ofte er nok til 
at afdække de fleste problemer (Nielsen, J., 2000). Fordelen ved denne type test, er at det 
kræver ikke så meget at udføre en sådan test, men den giver værdifuld indsigt i brugerens 
tankeproces men også om der var funktionelle og visuelle problemer.

Brugertests 

TEST

Til udviklingen af den digitale prototype er anvendt HTML, CSS og JavaScript. HTML er 
benyttet til at strukturere indholdet på websitet, CSS til at designe og style layoutet i 
overensstemmelse med den visuelle identitet, og JavaScript til at tilføje interaktive 
funktioner, som forbedrer brugeroplevelsen. Formålet med prototypen er at skabe en 
funktionel og realistisk fremvisning af det endelige website, som kan demonstreres for 
vejledere og eksterne interessenter samt anvendes til evaluering og brugertest.

Kode og funktionalitet
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Analyse

Business Model Canvas-modellen (erhvervsfronten, u.å.) er anvendt som en metode til at 
analysere og strukturere LIWIRAS nuværende forretningsmodel. Se bilag 2
Forretningsmodellen bygger på kvalitet frem for volumen – men kræver en opgradering 
af den digitale tilstedeværelse. Et stærkere fokus på digital identitet kan åbne nye veje og 
gøre LIWIRA mere robust i et konkurrencepræget marked.

BMC og Porters Five Forces

For at opnå en dybere forståelse af LIWIRA som virksomhed og de strategiske 
muligheder virksomheden har i forbindelse med lanceringen af en ny webshop, er der 
gennemført en række analyser, der tilsammen danner grundlag for projektets 
forretningsforståelse. 

KWHL-chart er anvendt til at strukturere den indledende research. Se bilag 1

Den interne forretningsstruktur er analyseret ved hjælp af Business Model Canvas (BMC), 
mens Porters Five Forces og PESTEL-modellen anvendes til at belyse henholdsvis 
konkurrenceforhold og eksterne påvirkningsfaktorer i markedet.

Der er også gennemført en konkurrentanalyse med fokus på udvalgte aktører, som enten 
konkurrerer direkte med LIWIRA eller fungerer som æstetiske og konceptuelle 
benchmarks. Denne analyse er struktureret omkring parametre som produktudvalg, 
visuel identitet, kundeoplevelse og digital funktionalitet.

For at afdække LIWIRAS brandmæssige potentiale er der inddraget modeller som Golden 
Circle (Sinek, 2009) og Content Sweet Spot (Pulizzi, 2013), der begge bidrager til at iden-
tificere virksomhedens kerneværdier og indholdsmæssige styrker. Derudover er LIWIRAS 
nuværende visuelle identitet blevet vurderet ud fra principper for brandkonsistens og 
visuel kommunikation.

Forretningsanalyse

LIWIRA har en stærk og differentieret forretning med stort potentiale i det lokale, det 
æstetiske og det personlige. 
Unikke kundeoplevelser i form af events, der klart adskiller LIWIRA fra lignende webshops 
og supermarkeder. 

Styrker

Den digitale platform eksisterer kun som en underside til Fyns Pejsemontering, hvilket 
svækker brandets selvstændighed og digitale professionalisme. 
Det er svært at opskalere, hvis efterspørgslen stiger.

Svagheder



9

En selvstændig, visuelt stærk webshop vil kunne løfte brandets rækkevidde.
Muligheder

Leveringssikkerhed og sortiment kan blive udfordret, især hvis webshoppen vokser.
Konkurrence fra etablerede e-handelsplatforme.

Til vurdering af de konkurrencemæssige forhold i branchen er PESTEL 
(Erhvervssektionen, u.å.) og Porters Five Forces-analyse (PK Medier, u.å.)  benyttet,  og 
har på den måde bidraget til at identificere trusler og muligheder i forhold til at LIWIRA 
ønsker at udvide med sin egen webshop. 

Trusler

LIWIRA vil konkurrere med store platforme som Interflora, Boozt, Magasin.dk, Luxo Living, 
Bahne, Amazon og specialbutikker med gavekurve/interiør.

Truslen fra nye konkurrenter
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Onlinekunder er prisbevidste og har mange valgmuligheder.
Kundeservice, leveringstid og fragtomkostninger spiller stor rolle. (Dansk Erhverv, 2019) 
og (YouGov, 2015) og (Carter, R., 2023)

Kundernes forhandlingsstyrke

Online findes utallige substitutter for gavekurve, brugskunst og interiør. (Dansk Erhverv, 
2015) og (Nets, 2021)

Truslen fra substituerende produkter

Webshop-markedet er meget konkurrencepræget og domineres af både store aktører og 
specialforretninger med stærke brands og digital markedsføring.
 
LIWIRA vil blive udsat for betydelig større konkurrence ved at lancere en webshop og det 
vil kræve, at virksomheden gentænker sit onlinekoncept og laver en strategi for hvordan 
virksomheden kan differentiere sig online ved f.eks.: 

Stærk visuel identitet og storytelling (f.eks. flotte billeder/video, musik, fortællinger, 
virtuel rundtur)

Lokalt og bæredygtigt som brandværdi (Fremhæv bæredygtighed, danskproduceret, 
lokalproduceret)

Service og oplevelse (Personlig hilsen i pakken, gratis gaveindpakning og levering)

Konkurrence blandt eksisterende aktører

En webshop åbner op for et bredere sortiment, men afhængigheden af unikke lokale 
leverandører kan blive en udfordring i forhold til logistik, lager og leveringstid.

Leverandørernes forhandlingsstyrke
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I projektet benyttes PESTEL-analyse (Erhvervssektionen, u.å.) som metode til at 
undersøge de eksterne faktorer, der kan påvirke LIWIRAS virksomhed og digitale 
tilstedeværelse. Analysen dækker politiske, økonomiske, sociokulturelle, teknologiske, 
miljømæssige og lovgivningsmæssige forhold. 

Formålet er at opnå en bredere forståelse for virksomhedens kontekst og 
identificere muligheder og udfordringer, som kan have betydning for udviklingen af den 
digitale løsning. Analysen danner dermed et strategisk grundlag for designbeslutninger 
og målretning af kommunikationen.

PESTEL-analyse og virksomhedens mikro og 
makroverden
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LIWIRA har gennemført en konkurrentanalyse af fem aktører, der enten konkurrerer 
direkte eller fungerer som æstetiske benchmarks. Analysen er baseret på fire 
hovedområder: produktudvalg, visuel identitet, kundeoplevelse og digital funktionalitet, 
med fokus på at identificere trusler og muligheder for brandets videre udvikling.

Interflora fremstår som markedsleder med stærk brugervenlighed, professionelle billeder 
og gavekategorier baseret på anledninger, hvilket bidrager til høj konvertering og 
kundetilfredshed. Delikatessehuset er en direkte konkurrent i samme prisklasse og 
målgruppe og udmærker sig sammen med Annette’s Blomster ved at tilbyde et 
personligt, sanseligt og lokalt præg – noget, der skaber kundeloyalitet og troværdighed, 
selv uden avanceret teknologi.

Far & Away og Handcrafted CPH inspirerer med stærk visuel identitet, storytelling og 
kvalitetsfokus, hvilket viser potentialet i en gennemført brandoplevelse – selv uden salg 
af gavekurve. Gavekurv.dk tilbyder en funktionel “byg-selv-gave”-løsning, men mangler 
visuel appel og tillidsskabende elementer, hvilket gør den interessant som koncept, men 
ikke som forbillede.

Analysen peger på konkrete udviklingsmuligheder for LIWIRA, herunder 
anledningsbaserede gavekategorier, en æstetisk og fleksibel gavekonfigurator, styrket 
visuel identitet samt fokus på troværdighed gennem kundeanmeldelser og lokale 
samarbejder. Dette vil positionere LIWIRA som en personlig og æstetisk platform med 
stærk digital tilstedeværelse.

Konkurrentanalyse 

På baggrund af konkurrentanalysen fremstår det, at differentiering ikke alene skal ske 
gennem produktsortiment, men i høj grad gennem branding, storytelling og 
kommunikation. 

LIWIRA kan styrke kommunikationen gennem meningsfuldt og målrettet indhold og her 
inddrages Golden Circle-modellen og Content Sweet Spot som redskaber til at 
identificere og kommunikere LIWIRAS kerneværdier. Disse modeller muliggør en skarpere 
positionering og mere meningsfuld forbindelse til målgruppen.

Golden Circle / Content Sweet Spot
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LIWIRAS nuværende visuelle identitet er præget af en begrænset og fragmenteret visuel 
tilstedeværelse. Websiden er en underside til pejsemontering.dk og fremstår som et 
supplement snarere end en selvstændig brandplatform. Den visuelle kommunikation er 
sparsom og består primært af produktbilleder uden en sammenhængende æstetisk linje. 
Farvepaletten er neutral, men uden en tydelig grafisk profil, og typografien følger ikke 
nogen markant stilretning. Der benyttes enkelte billeder med kunstinteriør, men uden en 
konsistent eller stemningsbærende billedstil.

Websiden tilbyder kun en minimal visuel fortælling om brandets værdier, og der er ikke 
udviklet et egentlig brandunivers, der formidler kernen i konceptet: Udvalgt 
kunsthåndværk med gaveværdi. Det visuelle udtryk fremstår dermed funktionelt, men 
mangler karakter og appel. Uden en stærk visuel identitet er det vanskeligt at opbygge 
genkendelighed, skabe følelsesmæssig forbindelse til målgruppen og differentiere sig i et 
marked, hvor visuel branding spiller en central rolle.

For at styrke sin position og skabe genkendelighed bør LIWIRA udvikle en mere 
sammenhængende visuel identitet med fokus på farvevalg, typografi, billedstil og 
brandfortælling. Dette vil ikke blot øge den æstetiske appel, men også underbygge 
brandets troværdighed og tiltrækningskraft hos designbevidste forbrugere.

Virksomhedens visuelle identitet

For at skabe en relevant og målrettet webshop-løsning for LIWIRA har det været 
afgørende at opnå en dybdegående forståelse af både markedet og den konkrete 
målgruppe. 

Ved at kombinere secondary research med indsigter i danskernes digitale 
forbrugeradfærd samt primær kvalitativ og kvantitativ research, er der dannet grundlag 
for udvikling af personas, tone-of-voice og designvalg. 

Der er foretaget en desk research med fokus på aktuelle data om danskernes e-han-
delsvaner og digitale adfærd. Ved at inddrage tendenser fra en troværdig kilde som 
Dansk Erhverv, er der skabt et overblik over målgruppens online købsadfærd i 2024. 
(Dansk Erhverv, 2025)

Målgruppeanalyse 
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Secondary research

På trods af økonomisk usikkerhed og lav forbrugertillid viser dansk e-handel i 2024 en 
bemærkelsesværdig robusthed med en vækst til 133 mia. kr. Formålet med denne 
analyse er at identificere centrale forbrugertrends og målgrupper med fokus på 
strategiske implikationer for virksomheder som LIWIRA.

Dansk e-handel 2024: Tendenser og strategiske perspektiver for LIWIRA

Unge (16–24 år): Impulsdrevne og til stede på sociale medier. 31 % af køb er impulskøb, 
især via Instagram og TikTok. LIWIRA bør fokusere på visuel markedsføring og 
influencers.

Singler og par (25–49 år): Stor mobilanvendelse og interesse for bolig, kæledyr og livsstil. 
Mobiloptimering og æstetisk produktpræsentation er centrale.

Børnefamilier: Mest aktive segment (3,4 køb/uge). Prioriterer tidsbesparelse og mobile 
betalingsløsninger. LIWIRA bør tilbyde pakkeløsninger og MobilePay.

Midaldrende (50–65 år): Højt gennemsnitskøb (915 kr.), prisbevidst og 
informationssøgende. SEO og nyhedsbreve bør prioriteres.

Pensionister (65+): Bæredygtighedsorienterede og mindre digitale. Værdibaseret 
kommunikation og tydelig etik er vigtig.

Segmentanalyse

Kilde: Danskernes E-commerce tracker 2024
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Mobilbrug: 38 % af køb sker via mobile enheder. En mobiloptimeret webshop og hurtige 
betalingsløsninger er essentielle.

Sociale medier: 91 % bruger sociale platforme. LIWIRA bør udvikle differentieret indhold 
til Facebook, Instagram og TikTok afhængigt af målgruppen.

Teknologi og medier

Forbrugerne efterspørger i stigende grad autenticitet, relationer og værdibaserede 
brandfortællinger. Samtidig vinder direct-to-consumer-modellen frem, og prissensitivitet 
øges – især blandt ældre.

LIWIRA må balancere etisk produktion med konkurrencedygtige priser og styrke sin 
tilstedeværelse på sociale medier og i nyhedsbreve for at opbygge tillid og relationer.

Strategiske implikationer

Kilde: Anders Olesen 

Dansk e-handel i 2024 befinder sig i et krydsfelt mellem teknologi, værdiskift og 
økonomisk realitet. For virksomheder som LIWIRA handler succes ikke kun om 
konverteringer – men om at forstå, engagere og skabe langsigtet værdi for forskellige 
målgrupper.

Opsummering
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Primær research
Formålet med den primære målgruppeanalyse har været at opnå en dybere forståelse for 
de behov, præferencer og værdier, der kendetegner LIWIRAS potentielle kunder.
Gennem kombination af kvalitative observationer og kvantitative spørgeskemadata er der 
opnået et mere nuanceret billede af målgruppens digitale vaner, adfærd og holdninger 
til gavekøb, der har været centrale for udviklingen af både personas og designmæssige 
beslutninger i forbindelse med den kommende webshop.

Dataindsamlingen omfattede kvalitative interviews med seks potentielle kunder 
foretaget ved Rosengårdscentret i Odense samt en online spørgeskemaundersøgelse 
med 51 respondenter, der blev distribueret via sociale medier og private netværk over en 
periode på én uge (se bilag 3-6). 

De kvalitative data er analyseret tematisk og har dannet udgangspunkt for identifikation 
af kerneværdier, motivationsfaktorer og adfærdsmønstre. Disse indsigter har sammen 
med de kvantitative resultater informeret centrale designvalg med hensyn til 
tone-of-voice, funktionalitet og brugeroplevelse.

Nedenstående data tager afsæt i spørgeskemaet:

Demografi og geografi
Alder: Respondenterne er primært mellem 25–39 år, men der er også en andel over 40 år. 
Målgruppen dækker altså både yngre voksne og modne voksne, typisk i etableringsfasen 
af livet:



18

Køn: En stor overvægt af respondenterne er kvinder:

Beskæftigelse: Flest er lønmodtagere og studerende, hvilket indikerer både faste og 
fleksible økonomier – men også, at gavekøb ikke nødvendigvis sker hyppigt:

Geografi: Over 80% af respondenterne bor på Fyn, hvilket peger på et lokalt tilhørsforhold 
og en god basis for lokal markedsføring:
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Adfærd og præferencer ved gavekøb
65% køber gavekurve sjældent eller 1-2 gange om året, mens kun 1 person køber fast 
hver måned:

De mest populære gavevalg er chokolade, blomster, lokale delikatesser og brugskunst:

Langt størstedelen foretrækker en pris mellem 200–399 kr.:
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Over 90% foretrækker fysisk køb, hvilket skyldes ønsket om at se produktet, mærke 
kvaliteten og undgå usikkerhed ved onlinekøb:

Værdier og holdninger
Respondenterne lægger høj vægt på:

Lokale produkter har betydning, men er ikke altafgørende:



21

Mange vil være mere tilbøjelige til at købe, hvis de selv kan sammensætte kurven:

Digital adfærd og SoMe-brug
Sociale medier spiller en vis rolle i gaveinspiration, hvor over 70% af respondenterne bru-
ger Instagram og Facebook:

Holdninger til LIWIRA
Kendskab: Hele 92% kendte ikke LIWIRA før spørgeskemaet = stort potentiale for øget 
branding. Flere peger på at navn og domæne (pejsemontering.dk) skaber forvirring.
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Ønsker personlig tilpasning af gavekurve, unikke produkter man ikke finder i supermarke-
det og pris og kendskab/anbefalinger er også blandt topprioriteterne.
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Onlinekøb – barrierer og drivere
Barriere:
- Dyr fragt
- Dårlig præsentation og manglende transparens og usikkerhed om kvalitet.

Købsmotiver:
- Gratis/fragtfri levering og hurtig levering.
- Enkel checkout, troværdighed og god produktbeskrivelse

Opsummering
Den primære målgruppe er kvinder i alderen 25 til 39 år, med bopæl på Fyn. Segmentet 
har præference for produkter, der kombinerer personlighed, høj kvalitet og et tydeligt 
lokalt præg. Faktorer som prisniveau og brugervenlighed i den digitale købsoplevelse har 
også stor betydning. Selvom bæredygtighed ikke nødvendigvis er en afgørende 
købsparameter, forventer målgruppen et vist niveau af gennemsigtighed og ansvarlighed 
i forhold til både produkter og emballage. 

På baggrund af spørgeskemaundersøgelse og interviews med potentielle kunder peger 
data mod det grønne og delvist det blå segment i Minerva-modellen 
(Marketing-Eksperten, 2024):

Minerva modellen
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Grønne segment (idealistiske og fællesskabsorienterede værdier):
Vægt på bæredygtighed, lokale varer og støtte til små virksomheder. Interessen i 
håndlavet, æstetisk og unikt frem for masseproduceret. 

Fokus på etik, miljø og kvalitet over laveste pris Gaver skal være personlige, meningsfulde 
og gennemtænkte. Inspireres på sociale medier, men går op i autenticitet. Bruger gerne 
lidt ekstra, hvis værdierne er i orden. Vil gerne sammensætte selv og give gaver med 
omtanke.

Blå segment (karriereorienterede, moderne og kvalitetsbevidste):
Passer delvist fordi segmentet har høj indkomst og fokus på kvalitet og præsentation. 
Gaver skal være imponerende og eksklusive og ser gavekøb som en måde at vise smag 
og stil. 

Segmentet vælger komfort og effektivitet f.eks. mobilbetaling og hurtig levering og for-
venter brugervenlige løsninger og professionelt udtryk og kan fravælge noget, hvis det 
virker amatøragtigt eller billigt.

Opsummering
Målgruppen for webshoppen falder altså primært i det grønne segment, med lidt overlap 
til det blå segment. Det betyder, at kommunikation, sortiment og brugeroplevelse bør 
appellere til:

Værdier: Lokalt, bæredygtigt, personligt, kvalitet frem for kvantitet
Design og funktion: Æstetisk, gennemtænkt, intuitiv, gennemsigtig
Brandidentitet: Autentisk, troværdig, med stærk lokal og etisk profil

For at differentiere sig fra konkurrerende aktører som supermarkeder og større on-
line-virksomheder, er det vigtigt, at LIWIRA tilbyder en købsoplevelse, der både er 
æstetisk, intuitiv, personlig, lokalforankret og lettilgængelig, såvel i den fysiske butik som 
online.
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De udarbejdede personas anvendes som designguides og er med til at oversætte de 
kvalitative og kvantitative målgruppeindsigter til konkrete funktionelle og æstetiske valg i 
webshoppen. (Rurup Andersen, M., u.å.)
Personaerne repræsenterer både kerneværdier fra det grønne Minerva-segment og 
teknologisk adfærd fra det blå segment, og bidrager dermed til at sikre en 
brugercentreret og værdibaseret digital løsning.

Personas
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For at sikre en målrettet og differentieret tilstedeværelse online er det nødvendigt at 
udvikle en klar digital strategi, der understøtter både virksomhedens forretningsmål og 
målgruppens behov. (ChangeGroup, u.å.)

Egen hjemmeside for at sikre en målrettet, professionel og differentieret digital til-
stedeværelse er det afgørende, at LIWIRA får sin egen selvstændige hjemmeside og 
dermed etablerer en tydelig og konsistent digital identitet.

Digitale strategier til at opbygge en stærk brandtilstedeværelse online ved at 
brandet gøres genkendeligt og troværdigt ved brug af billeder, videoer og tekst, der 
fortæller historien om produkterne, producenterne og forretningen selv. Der anvendes 
farver, fonte og visuelle elementer, der signalerer eksklusivitet og æstetik.

Content marketing med fokus på inspiration og værdi ved at der deles værdifuldt og 
inspirerende indhold regelmæssigt via blogindlæg, video og sociale medier, som f.eks. 
“Sådan sammensætter du den perfekte gavekurv til forskellige anledninger” eller “5 lokale 
delikatesser, dine gæster vil elske” og “Bag om keramikken – mød kunsthåndværkeren”

Brug sociale medier med høj interaktivitet aktivt med fokus på reels, stories og live-video

Indgå lokale partnerskaber med influencer- og niche-influencer, som deler virksom-
hedens værdier (f.eks. bæredygtighed, lokal produktion, æstetik).

SEO-optimering ved at optimere webshoppen og indhold til søgemaskiner ved brug af 
søgeord såsom: “Gavekurv med specialiteter”, “Lokal delikatessebutik”, “Unikke gaver til 
hende/ham m.fl. 

Email-marketing ved at sende nyhedsbreve med eksklusive tilbud, gaveanbefalinger og 
inspiration, dog med målrettet indhold til de forskellige kundesegmenter.

Målrettede kampagner ved brug af data og tracking ved hjælp af Google Analytics og 
Facebook Pixel.

Med udgangspunkt i denne digitale strategi udvikledes en række koncepter og visuelle 
løsninger, der skal styrke LIWIRAs brand og skabe en sammenhængende brugeroplevelse 
på webshoppen.

Strategi
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Med afsæt i forretnings- og målgruppeanalysen var næste skridt at generere idéer til en 
digital løsning, der kan imødekomme målgruppens behov og understøtte LIWIRAS 
forretningsmål.

Ved hjælp af brainstorming og udvælgelse og prioritering af idéer, blev følgende idéer 
valgt for at imødekomme målgruppens ønsker samt styrke LIWIRAS koncept og 
differentiering på markedet.

Konceptudvikling

Afsnittet præsenterer de overordnede idéer og strategier, som danner grundlaget for web-
shoppens brugeroplevelse, visuelle identitet, indhold og funktionalitet.



28

LIWIRA er en eksisterende fysisk butik med fokus på delikatesser, interiør og 
kunsthåndværk. Dette koncept præsenterer et forslag til, hvordan en webshop kan 
udformes som en naturlig forlængelse af butikkens univers. Formålet er at overføre den 
samme stemning og kvalitet til en digital platform, hvor æstetik, ro og gennemsigtighed 
er i centrum. Hvert produkt er nøje udvalgt med fokus på originalitet, kvalitet og 
bæredygtighed – og det bærer præg af en tydelig forbindelse til både lokale og nordiske 
producenter.

Webshoppen adskiller sig fra traditionelle løsninger ved at være bevidst enkel i sin 
opbygning. Brugerrejsen er gjort så let og overskuelig som muligt – både for at fremme 
en stressfri købsoplevelse og for at gøre det muligt for en mindre virksomhed at 
vedligeholde siden uden teknisk besvær. Designet understøtter dette med en 
minimalistisk tilgang, rolige farver og fokus på balance mellem form og funktion.
Der er lagt vægt på at skabe en nær og ærlig oplevelse, hvor brugeren får mulighed for at 
fordybe sig i produkternes historie. Et eksempel på dette er et slideshow, der præsenterer 
udvalgte lokale producenter og deres varer, som allerede findes i den fysiske butik, og 
som tænkes integreret i det fremtidige online sortiment.
Med dette udgangspunkt differentierer konceptet sig ved at tilbyde mere end blot
e-handel. Webshoppen fungerer som et vindue ind i en værdidrevet og æstetisk verden, 
hvor både fortælling, funktion og form går hånd i hånd.

Overordnet koncept og differentiering

Userflowet for LIWIRA-webshoppen er udarbejdet på baggrund af den indsigt, der blev 
opnået gennem kvalitative og kvantitative brugerundersøgelser. Formålet med flowet er 
at skabe en intuitiv og logisk brugerrejse, der imødekommer både brugernes behov og 
virksomhedens forretningsmål.
Brugerrejsen starter på forsiden, hvor brugeren introduceres til LIWIRA som brand og 
koncept. Her præsenteres webshoppen som en platform for både færdige og skrædder-
syede gavekurve. Ved at scrolle ned på siden bliver brugeren visuelt guidet til sektionen 
med gavekurvenes forskellige kategorier og indholdsmuligheder.
Herefter opstår et centralt beslutningspunkt i flowet: brugeren kan enten vælge en fær-
digsamlet gavekurv baseret på en bestemt begivenhed (f.eks. værtindegave, bryllup eller 
mærkedage), eller vælge at designe sin egen gavekurv. Dette valg repræsenterer et vigtigt 
krydsfelt i brugerrejsen og er med til at understøtte LIWIRAS brand som både fleksibelt 
og personligt.

Hvis brugeren vælger at sammensætte sin egen gavekurv, ledes vedkommende videre 
gennem en trinvis konfiguration opdelt i tre overskuelige steps:
Step 1 – Valg af kurv
Step 2 – Udvælgelse af indhold
Step 3 – Personalisering og betaling
Denne struktur sikrer et klart og brugervenligt flow, hvor kompleksitet er reduceret ved at 
opdele processen i overskuelige trin. Samtidig understøtter userflowet virksomhedens 
ønske om at tilbyde både convenience og kreativ frihed. (Se bilag 9)

User Flow og brugerrejse
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Der blev startet med at få udviklet en lo-fi så der kunne afprøves forskellige 
opsætningsmuligheder til hvordan hjemmesiden kunne komme til at se ud. Derefter blev 
der gået videre til at få udarbejdet en mockup/prototype som gav et tydeligere billede af 
hvordan siden kommer til at se ud.

Lo-fi wireframes

Der er blevet brugt grid for at sikre at alle komponenter ville være placeret ens på alle 
sider, så der kommer den her ensartethed og genkendelighed for brugeren når de søger 
rundt på siden. Layoutprincipperne er brugt i henhold til C.R.A.P.-modellen (Marsh, 2016) 
og bruges til hvis der et billede så er teksten til det billede også tæt på så det ikke kan 
skabe forvirring til hvad der hører til hvad. 

Grid og layoutprincipper

Contrast: Faverne og baggr-
undsboks
Repetition: Billederne
Alignment: Teksterne
Proximity: cirkler til visning af 
slideshow
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Den nye visuelle identitet for LIWIRA er udviklet med fokus på enkelhed, varme og 
autenticitet. Identiteten skal afspejle butikkens særlige kombination af kunst, interiør og 
delikatesser – og positionere LIWIRA som en kvalitetsbevidst og sanselig oplevelse både 
online og fysisk.

Der blev arbejdet med følgende styletile:

Designsystem og visuel identitet

Farvepalette
Farverne er nøje udvalgt for at skabe et roligt, æstetisk udtryk med naturlige og jordnære 
associationer. Den primære farve #8AA499 (støvet grøn) og CTA-farven #3C6255 
signalerer ro, pålidelighed og kvalitet. Accentfarverne #CADED3 og #D2C49F tilfører lys 
og varme, mens de sekundære farver #E7E0D5 og #F7F5F1 skaber balance og visuel 
lethed. Tekstfarven #040404 sikrer optimal kontrast og læsbarhed på alle baggrunde 
#ECECEC.

Typografi
Der anvendes skrifttypen Roboto, som kombinerer et moderne og rent udtryk med høj 
læsbarhed. Overskrifterne står i større skrift og bold, mens brødteksten anvender en 
mindre størrelse og er regular, hvilket skaber en tydelig visuel hierarki og brugervenlig 
struktur.

Knapper og UI-elementer
Knapperne følger en enkel og konsistent stil med afrundede hjørner og tydelig typografi. 
Forskellige handlingsniveauer vises gennem farveintensitet og typografi – fx anvendes 
versaler og kontrastfarver i primære CTA’er som “VIRTUEL RUNDTUR”, mens sekundære 
knapper som “Læs mere” fremstår mere nedtonede. UI-komponenter som søgefunktion, 
login og indkøbskurv-ikoner er holdt i minimalistisk stil med høj genkendelighed.
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Ikoner og sociale medier
Ikonerne er enkle, stregbaserede og harmonerer med resten af designet. Farverige logoi-
koner for Instagram og Facebook er inkluderet for at synliggøre LIWIRAs tilstedeværelse 
på sociale platforme uden at forstyrre det visuelle udtryk.

Tone of voice
LIWIRAs tone of voice er personlig, varm og troværdig – med fokus på kvalitet, nærvær 
og kundens oplevelse. Sproget er let tilgængeligt og venligt, med en professionel, men 
uformel stemning. Der tales direkte til kunden med et smil og inviterer til dialog, f.eks. 
ved at opfordre til at sige til, hvis der mangler noget i sortimentet.
Teksterne balancerer det informative og det inspirerende. Der fremhæves råvarer, hånd-
værk og bæredygtighed uden at være prangende – og der vises stolthed over sortimentet 
uden at overdrive. Det handler om at dele begejstring for kvalitet og unikke fund på en 
ærlig og indbydende måde.

Moodboard:
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I designet af LIWIRAs webshop er der bevidst arbejdet med både præattentive attributter 
og principper fra adfærdsdesign for at styrke brugeroplevelsen og understøtte 
målgruppens præferencer og adfærd.

Præattentive attributter, som farve, form, størrelse og placering, er elementer, som 
hjernen opfatter umiddelbart og uden bevidst opmærksomhed. Disse bruges strategisk i 
UI’et til at skabe blikfang, guide brugerens opmærksomhed og etablere hierarki.
Kontrastfarven #3C6255 anvendes til call-to-action-knapper som “Virtuel rundtur” og ”Se 
alle”, hvilket gør dem hurtigt genkendelige og understøtter brugervenlig navigation.
Den støvede grønne primærfarve og de jordnære accentfarver skaber ro og signalerer 
kvalitet og autenticitet, som matcher målgruppens æstetiske og emotionelle 
præferencer.

Adfærdsdesignet i brugergrænsefladen (CfL, 2019) kommer til udtryk gennem elementer 
som tydelige knapper, minimalistiske ikoner og konsekvent typografisk hierarki.

Præattentiv-atributter og adfærdsdesign

Det samlede design fremmer intuitiv interaktion og en følelse af overblik og tillid, hvilket 
er afgørende, når man som kunde vælger unikke, håndlavede produkter til særlige 
anledninger.
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Mockuppen blev lavet i figma og anvendt til at skabe det færdige visuelle design som 
hjemmesiden skulle have. Her blev der fokuseret på: farverne, opsætningen og afstanden 
imellem tingene.

Mockups og prototype

Efter at have lavet mockuppen, kunne der startes på at få udarbejdet en prototype, som 
ville give det færdige billede af hvordan hjemmesiden ville se ud og hvordan den ville 
komme til at fungere. Her blev der arbejdet med: at skabe en god brugeroplevelse for 
kunderne gennem funktionalitet.
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Prototypen er kodet i Visual Studio Code med HTML, CSS og JavaScript. Det blev 
besluttet at bruge én HTML-fil og én CSS-fil, men at opdele JavaScript-koden i separate 
filer for hver funktion. Det gør det nemmere at arbejde parallelt og minimerer risikoen for 
fejl. Der er blevet oprettet følgende js filer: tid.js, header.js, slideshow.js og popup.js. 
JQuery blev fravalgt, da det ville have tilføjet unødvendigt ekstra arbejde i forhold til 
projektets omfang. Arbejdet startede med at oprette HTML- og CSS-filerne. Der blev 
hurtigt lavet f.eks. farvevariabler for at sikre et ensartet udtryk gennem hele designet.

Kode 

Herefter blev det første HTML-udkast lavet for at give projektet en grundstruktur at bygge 
videre på.
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Brugertesten med fem deltagere blev gennemført for at identificere udfordringer i 
funktionalitet og design. Deltagerne løste opgaver og delte deres tanker undervejs. 
Analysen er inddelt i fire temaer:

Navigation
Kontaktsiden var let at finde, og navigationen blev generelt vurderet som intuitiv og 
overskuelig.

Visuelt design og layout
Testpersonerne roste det æstetiske udtryk og billederne. Flere savnede dog mulighed for 
at filtrere gavekurve efter anledning, modtager eller pris.

Indhold
Indholdet blev set som inspirerende, men enkelte savnede mere detaljerede produkt-
beskrivelser og allergiinformation.

Funktionalitet og tekniske aspekter
Købsflowet fungerede ikke i prototypen, hvilket blev bemærket af alle. Brugerne efterlyste 
desuden bedre klikfunktioner og ikon-system til allergener.

Brugertest - prototype

Indholdet på LIWIRA’s er blevet udvalgt og designet til at ramme både virksomhedens 
værdier men også brugerens købsrejse. Indholdet på siden er en kombination af 
hyggelige produktbilleder, video, storytelling og interview som skaber en rolig og hyggelig 
brugeroplevelse. Målet er ikke kun at sælge, men også at formidle værdier som fortæller 
hvem LIWIRA er.

Produktbillederne har en central betydning på opbygningen på webshoppen,, som viser 
æstetik og kvalitet. Som skaber et roligt og professionelt udtryk.

Til videoindhold på webshoppen og til SoME er der anvendt Hook-Story-Offer-modellen 
som omhandler: 

Hook som indebærer at man starter sin video med noget der hurtigt ville kunne fange 
opmærksomheden hos seeren. 

Story går ud på at man fortæller en engagerende historie som ville give en kontekst til at 
skabe en relation til seeren. 

Offer handler om at få afsluttet videoen med et konkret tilbud eller en opfordring til at 
man ville lave en handling til det pågældende produkt eller virksomhed.

Content og indholdsstrategi
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Videoerne giver en mulighed for at kunne se hvad der er i sortimentet på en rolig og 
hyggelig måde samt få et indblik i hvem og hvad LIWIRA er. 

Baggrundsmusikken er sat ind for at understøtte den rolige og hyggelige stemning, der er 
i videoerne.

Virksomhedens tilstedeværelse på sociale medier (Instagram, Facebook) understøtter 
contentstrategien med videobaseret storytelling som f.eks. unboxing-videoer og 
præsentation af gavekurve. 

Indholdsplanen bliver brugt til at give et indblik i hvornår på ugen og dagen det er godt for 
en virksomhed at skulle uploade på sociale medier og hvilket indhold som det bliver delt 
med beskrivelse på postet.  

Desuden foreslås brugen af: 

Professionelle produktbilleder til visuel branding og guides, f.eks. “Sådan vælger du den 
perfekte gavekurv – i 5 trin” 

Kampagner med temaer omkring højtider og mærkedage (jul, mors dag, fredagslækkerier 
m.m.).

Billeder af kunder med deres færdige gavekurv leveret (+anmeldelser)

LIWIRA har også muligheden for at bruge en content calendar som kan bruges til at 
planlægge f.eks. 1-3 uger frem eller for et års tid frem med fremtidige begivenheder, 
såsom gaveideer til mors dag, påske tilbud, fars dag og jul. Se bilag 8
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I forbindelse med projektet blev der ligeledes udarbejdet en markedsføringsvideo til UCL, 
som skulle vise projektets formål, målgruppe og de produkter, som vi har udarbejdet 
samt en klientrapport, hvis formål var at præsentere konceptet for klienten LIWIRA. 

Andre produktioner

Der er udarbejdet en projektplan og anvendt SCRUM-metoden (Mads Troels Hansen, u.å.) 
for at skabe overblik og struktur i teamets arbejde. Projektstyringen startede i Notion via 
et scrum-board med korte sprints, løbende opfølgning og evaluering. Efter to uger 
skiftede vi til Trello, da Notions gratisversion havde begrænsninger i antallet af 
opgavekort. Trello gav bedre fleksibilitet med ubegrænset kort og bedre overblik. 
Opgaverne blev fordelt mellem gruppemedlemmer med deadlines. Vi holdt faste fysiske 
møder to gange om ugen og daglig sparring via Discord, hvilket sikrede kontinuerlig frem-
drift og klarhed i opgaverne.

Projektstyring 
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Projektet har undersøgt, hvordan LIWIRA som lokal specialforretning kan skabe en mere 
personlig og engagerende online oplevelse gennem en interaktiv webshop og en tydelig 
digital strategi. På baggrund af analyser og brugerundersøgelser er der udviklet et 
koncept, der tager højde for både virksomhedens værdier og målgruppens præferencer.

Brugerne efterspørger fleksible gaveoplevelser med mulighed for selv at sammensætte 
gavekurve, samt en visuel og funktionel webshop, der er let at navigere i. Dette er blevet 
omsat til en prototype, hvor funktioner som anledningsbaseret navigation, 
“byg-selv-gave”-flow og et roligt, æstetisk design skaber en sammenhængende og 
inspirerende brugeroplevelse.

Et vigtigt fokuspunkt har også været indholdet. Det er ikke nok at have en flot side – det 
er fortællingen, der skaber forbindelse. Derfor er der udviklet en contentstrategi med 
fokus på blogindlæg, reels, stories og inspirerende opslag, der både fremhæver 
produkternes kvalitet og fortæller historier om producenter og håndværk. Strategien 
lægger vægt på indhold, der er værdifuldt og engagerende for brugeren, og som samtidig 
styrker brandets troværdighed.

Anbefalingerne inkluderer blandt andet at:

LIWIRA etablerer en selvstændig og professionel webshop med konsistent visuel 
identitet

Content marketing anvendes aktivt – både på websiden og sociale medier – med fokus 
på inspiration og storytelling

Platforme som Instagram, Facebook og TikTok bruges til at engagere brugerne gennem 
interaktive formater som reels og live-video

SEO og e-mail-marketing implementeres for at nå og fastholde målgruppen

Lokale partnerskaber og mikroinfluencere inddrages for at styrke autenticitet og 
rækkevidde

Sammenfattende viser projektet, at LIWIRA har potentiale til at skabe en digital platform, 
der ikke blot sælger produkter, men formidler personlige gaveoplevelser med æstetik, 
nærvær og kvalitet. Med udgangspunkt i brugerbehov, visuel branding og indholdsstrategi 
kan LIWIRA udvikle en meningsfuld og professionel online tilstedeværelse, der bygger bro 
mellem fysisk butik og digital brandoplevelse.

Konklusion 
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Projektet har været en stor mundfuld, fordi der skulle laves mange forskellige ting på kort 
tid. Ud over selve rapporten blev der også arbejdet med SoMe-indhold, en 
markedsføringsvideo, mockups, prototyper, kodning, målgruppeanalyse, f
orretningsanalyse, konkurrentanalyse og brugertest. Det var meget at holde styr på 
samtidig med, at der også skulle læres nye metoder og begreber undervejs.

Der blev lavet både en projektplan og et scrum board. Projektplanen fungerede godt i 
starten, men det scrum board, der blev lavet i Notion, passede ikke så godt til opgaven og 
blev senere skiftet ud med Trello, som var mere overskueligt. Næste gang kunne det være 
en fordel at vælge Trello fra begyndelsen og måske have endnu tydeligere deadlines, der 
bliver overholdt, så der ikke opstår tidspres sidst i forløbet.

Både målgruppeundersøgelsen og brugertesten kunne med fordel være gennemført lidt 
tidligere, så der havde været mere tid til at bruge resultaterne i designet. Også 
kildehåndtering var en udfordring, fordi det blev lidt rodet undervejs. Det kunne have 
hjulpet at bruge et referenceværktøj som Zotero fra starten.

Samarbejdet i gruppen har generelt fungeret fint, og stemningen har været god. Noget, 
der kunne være bedre i fremtidige projekter, er at tage ansvar for egne opgaver og få 
dem færdige til tiden – og at være bedre til at bede om hjælp, når noget bliver svært eller 
uoverskueligt.

Selvom tiden har været presset, er der kommet mange gode produktioner ud af det, hvor 
der ligeledes er lavet et velovervejet og bredt metodeafsnit og mange forskellige analyser 
som viser forskellige dele af designprocessen.

Refleksion
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Bilag

Bilag 1 - KWHL-CHART (Nicoline)
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Bilag 2 - BMC (Anja)
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Målgruppeundersøgelse, fredag d. 16/5 kl. 10-14 i Rosengårdcentret, Odense
Deltagere: Christoffer, Nicoline, Justine, Anja

Dokumenter: Interview, billede,, audiooptagelse, samtykkeerklæringer v. audiooptagelse 
eller billeder
Spørgsmålene er stillet anonymt og der er informeret mundtligt samtykke.

10 hurtige spørgsmål:
Handler du gavekurve med lokale delikatesser, brugskunst og interiør online eller i fysiske 
butikker?
Kan du nævne to ting, som du føler er vigtigt for dig, når du handler online?
Hvad ville gøre dig tryg ved at handle på en ny webshop for første gang, er det reviews 
eller noget andet?
Hvilke sociale medier følger du brands eller butikker på?
Hvor vigtigt er det for dig, at produkterne er fra lokale producenter?
Hvor vigtigt er det for dig, at produkterne er bæredygtige?
Hvad får dig til at vende tilbage til den samme webshop flere gange?
Hvad forbinder du med ordet hygge?
Forestil dig en hjemmeside hvor du kan sammensætte gavekurve med lokale og bæredy-
gtige produkter, brugskunst og interiør, hvilke farver og opbygning og informationer 
forbinder du med denne type side.
 Kan du nævne 3 ting som er vigtige for dig at komme i en gavekurv?

Bilag 3 - Målgruppeundersøgelse - kvalitativ - Interview-
guide (Anja, Justine, Christoffer, Nicoline)
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Segment 1: 29-årig kvinde, bosat i Odense og arbejder i en tøjbutik i Rosengårdcentret
Segment 2: 25-årig kvinde, bosat i Odense, arbejder som farmaceut
Segment 3: 32-årig kvinde, bor i Kolding, arbejder som butiksassistent
Segment 4: 24-årig kvinde, (bopæl og beskæftigelse ikke oplyst)
Segment 5: 30-årig kvinde, (bopæl og beskæftigelse ikke oplyst)
Segment 6: 39-årig kvinde, Fyn (beskæftigelse ikke oplyst)

Bilag 4 - Målgruppeundersøgelse - kvalitativ - Besvarelser 
(Anja)
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe907QpGvr0O8IqTehBs4qAeJkdw0A-
8J6PKCx2va2M5wkdmCg/viewform?usp=sharing&ouid=117114347345019604713

Bilag 5 - Målgruppeundersøgelse - kvantitativ - Online 
spørgeskema - spørgsmål og besvarelser (Nicoline, Jus-
tine)

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe907QpGvr0O8IqTehBs4qAeJkdw0A8J6PKCx2va2M5wkdmCg/viewform?
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe907QpGvr0O8IqTehBs4qAeJkdw0A8J6PKCx2va2M5wkdmCg/viewform?
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Avf4Sp0EMEExCbRXvEijlK9Wl5YH-
qWa60iIGMSP95OY/edit?usp=drive_link

Filen er ligeledes uploadet som bilag. 

Bilag 6 - Målgruppeundersøgelse - kvantitativ - rapport 
med besvarelser

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Avf4Sp0EMEExCbRXvEijlK9Wl5YHqWa60iIGMSP95OY/edit?usp=drive_l
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Avf4Sp0EMEExCbRXvEijlK9Wl5YHqWa60iIGMSP95OY/edit?usp=drive_l
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Bilag 7 - Interface Inventory (Justine)
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Bilag 8 - Indholdsplan (Christoffer)
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Bilag 9 - Userflow (Justine)
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Bilag 10 - Shot-liste til video og foto v. LIWIRA (Justine)
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Testplanen:

Formål: 
Formålet med testen er at identificere eventuelle udfordringer og barrierer i 
brugeroplevelsen på webshoppen. Undersøgelsen dækker både det visuelle design, 
de interaktive elementer og det tekstlige indhold for at vurdere, hvordan siden opleves 
samlet set.

Målet er at undersøge, om webshoppen visuelt og funktionelt appellerer til den primære 
målgruppe, samt om den er brugervenlig, responsiv på tværs af enheder og i stand til at 
imødekomme målgruppens behov.

Test omfang:
Brugerundersøgelsen vil fokusere på en helhedsorienteret evaluering af 
webshoppen med henblik på at identificere styrker og svagheder i den samlede 
brugeroplevelse. 

Testen omfatter følgende centrale områder:
Design og visuel identitet: Hvordan opleves det visuelle udtryk? Stemmer 
designet overens med LIWIRAS brand og tiltaler det målgruppen? Vi undersøger 
farver, typografi, billedmateriale og overordnet æstetik.

Layout og informationsstruktur: Er indholdet præsenteret på en logisk og 
overskuelig måde? Deltagerne vil blive bedt om at vurdere, hvor let det er at finde 
relevante informationer og forstå sidens opbygning.

Navigation og interaktion: Vi tester, om brugerne nemt kan finde rundt på siden – 
herunder menuens funktionalitet, navigationselementer og generel flow gennem 
webshoppen.

Funktionalitet og klikbare elementer: Virker knapper, links og interaktive 
komponenter som forventet? Vi undersøger, om brugeren kan gennemføre 
basale handlinger som at tilføje varer til kurven, finde produktinformationer og 
navigere mellem sider.

Responsivitet og teknisk ydeevne: Undersøgelsen inkluderer test på 
forskellige enheder (mobil, tablet og desktop) for at sikre, at webshoppen 
fungerer optimalt og uden fejl, uanset skærmstørrelse eller platform.

Bilag 11 - Testplan og testscript til brugertest (Nicoline)
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Indhold og budskab: Vi evaluerer, om tekster, produktbeskrivelser og overordnet 
kommunikation er klare, forståelige og relevante for målgruppen.

Deltager:
Undersøgelsen henvender sig til personer under 40 år. Denne 
målgruppe spænder over både unge voksne og etablerede individer i 
begyndelsen eller midten af deres arbejdsliv. 

Den dækker forskellige livsfaser – fra studerende og nyuddannede til 
småbørnsforældre og professionelle med stabil indkomst. Fællesnævneren er, at de 
er digitalt erfarne, stiller høje krav til design og funktionalitet, og har klare 
forventninger til en effektiv og relevant online shoppingoplevelse.

Metode og scenarier:
Testen gennemføres som en think-aloud-test, hvor deltagerne sidder foran en 
computer og navigerer rundt på webshoppen, mens de løser opgaver og besvarer 
spørgsmål stillet af testlederen. Undervejs bliver deltagerne opfordret til at tænke højt 
dvs. sætte ord på deres overvejelser, handlinger og umiddelbare reaktioner i takt 
med, at de interagerer med sitet.

Testlederen guider forløbet med udgangspunkt i et fastlagt testscript (jf. bilag XX), 
som sikrer ensartede spørgsmål og opgaver på tværs af deltagere.

Testen optages evt. med deltagerens samtykke for at sikre, at observationer og 
citater kan citeres i analysen.

Tidsplan og ressourcer: 
Testen afholdes fredag den ____. Maj 2025 kl. _____ i lokale ________.
Det forudsættes, at der er en computer til rådighed for deltageren under testen.

Rollefordeling: 

Testleder: ___________________________
	
Observatør: _________________________
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Test Script: 

Introduktion og instruktion: 
Hej og velkommen.
Vi kommer fra UCL Erhvervsakademi og Professionshøjskole, hvor vi studerer
Multimediedesign. I forbindelse med et projekt arbejder vi med at udvikle en 
hjemmeside og webshop for LIWIRA – en virksomhed, der specialiserer sig i 
gavekurve, ingeiør og delikatesser.

Mit navn er _____________, og jeg fungerer som testleder i dag. Med mig har jeg 
_____________, som observerer og tager noter under testen. Alle oplysninger, 
du deler, vil blive behandlet anonymt og fortroligt. Vi håber, det er i orden for 
dig.

Testen vil starte med nogle generelle spørgsmål. Derefter vil du blive bedt om 
at interagere med en prototype af hjemmesiden og løse nogle konkrete 
opgaver. Til sidst vil der være mulighed for at komme med yderligere 
kommentarer eller forslag.

Vi opfordrer dig til at tænke højt under hele testen – fortæl gerne, hvad du gør, og 
hvorfor du gør det. Det hjælper os med at forstå dine oplevelser og forbedre 
løsningen.

Hvis du har spørgsmål, er du meget velkommen til at stille dem undervejs.
Tak fordi du deltager – lad os komme i gang!

Generelle spørgsmål
Køn:
	 Alder:
	 Bopæl (by/område):
 	 Beskæftigelse:

Testscenarier og opgaver

Scenarie 1: 
Forestil dig, at du er stødt på et opslag om LIWIRA på sociale medier, og din interesse er 
blevet vakt. Du ønsker nu at finde ud af, hvem LIWIRA er, og hvad virksomheden tilbyder.
Vis, hvordan du vil navigere på hjemmesiden for at finde informationer om  LIWIRA og 
deres produkter?
Findes der en tydelig “kontakt”
Er indholdet informativt og forståeligt 
Får du et klart billede af, hvem LIWIRA er og hvad de tilbyder
Scenarie 2: 
Efter have fundet LIWIRAS hjemmeside, vil du gerne se nærmere på deres udvalg af pro-
dukter og finde ud af, hvad der gør dem unikke
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Du klikker på menupunktet “Gavekurve” eller “Sortiment”. Du udforsker kategorierne, klik-
ker på de enkelte produkter.
Er produkterne inddelt i kronologisk rækkefølge? 
Er billederne og beskrivelsen tilstrækkeligt detaljeret?
Kan man nemt sammenligne produkterne 
Scenarie 3:
Du besøger hjemmesiden via telefonen, imens du er på farten.
Du navigere rundt på forsiden, klikker på menuen og skal prøve finde kategorierne “kon-
takt” og “gavekurv”
Er navigationen nem og intuitiv på touch-skærme 
Er teksterne og knapperne læsbare, samt klikbare

Scenarie 4:
Du besøger LIWIRA´s hjemmeside, fordi du vil bestille en gavekurv til en specifik begiven-
hed. Du går ind på gavekurv og finder den gavekurv du tænker er mest interessant og 
lægger den  i kurven for at gennemføre købet. 
Er gavekurv kategorien synlig og nem at finde i hovedmenuen eller via forsiden?
Er det nemt at tilføre gavekurven til indkøbskurven? 
Fungerer købsflowet (kurv → betaling) uden fejl? 

Scenarie 5:
Forestil dig, at du ønsker at bestille en gavekurv fra LIWIRA til en ven, som har fødevareal-
lergier (f.eks. nødder og gluten). Før du gennemfører købet, vil du lige sikre dig, at produk-
terne i kurven ikke indeholder noget, som udgør en risiko. 
Indeholder produktsiden tydelig og gennemskuelig information om indhold til potentielle 
allergener
Er allergiinformationerne tilgænglige i tekst eller visuelt 
Er det tydeligt, hvilket produkter der er “Allergivenlige”?

Scenarie 6: 
Forestil dig, at du har hørt, at LIWIRA samarbejder med lokale kunstner, og du 
er interesseret i at støtte lokalt håndværk. Du vil gerne vide, hvem kunstnerne 
er, hvad de laver, og hvilke produkter på siden der er lavet af dem.  
Er det synligt og let tilgængelig sektion om lokale kunstnere?
Bliver der formidlet at det er en lokal der står bag produktet?
Er præsentationen af kunstnerne overskuelige og inspirerende (Navn, billeder og beskriv-
else) 

Afsluttende spørgsmål
Tak fordi du har deltaget i testen. Vi har et par afsluttende spørgsmål:
Var der nogen steder på webshoppen, hvor du blev i tvivl om, hvad du skulle gøre?
Manglede du nogle funktioner eller muligheder, eller var der noget, du mener kunne være 
gjort mere intuitivt?
Er der andet, du gerne vil tilføje – ris, ros eller forslag?
Afslutningsvis vil vi gerne sige tusind tak for din tid og for, at du har bidraget med 
værdifuld feedback til vores kampagneside for LIWIRA.
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Testleder:  Anja  	 Observatør: Justine 	Byer: Odense, Nyborg og Ringe
 
Testperson 1
Køn: Kvinde Alder: 29 Bopæl: Odense Beskæftigelse: Digital marketingkonsulent

Scenarie 1:
Hun klikkede på ”Om LIWIRA”. Kontaktsiden var nem at finde.
Scenarie 2:
Fin og overskuelig opdeling, ikke logisk rækkefølge, savnede sorteringsmulighed. Flotte 
billeder
Scenarie 3:
Ja
Scenarie 4:
Gavekurv var nem at finde, men processen for køb virkede ikke på prototypen.
Scenarie 5:
Virkede ikke, men vigtigt at det står flere steder
Scenarie 6:
Ja, og god kort tekst med mulighed for at læse mere.
Afsluttende:
En meget flot side. Manglede lidt mere filtrering af gavekurve, men jeg blev inspireret og 
kunne godt finde på at købe herfra.

Testperson 2
Køn: Mand Alder: 34 Bopæl: Ringe Beskæftigelse: Elektriker

Scenarie 1:
Han klikkede på ”Om LIWIRA”. Kontaktsiden var nem at finde.
Scenarie 2:
Positivt indtryk, savner dog bedre produktbeskrivelser, men flotte billeder.
Scenarie 3:
Nem navigation og alt var klikbart. Menuen var intuitiv.
Scenarie 4:
Gavekurv var nem at finde, men processen for køb virkede ikke på prototypen.
Scenarie 5:
Virkede ikke, men synes at det er vigtigt at det står der.
Scenarie 6:
Ja, og god kort tekst.
Afsluttende:
Flot design og god brugeroplevelse, ærgerligt at der var nogle ting der ikke virkede.

Bilag 12 - Besvarelser - kvalitativ brugertest - 26. maj 
2025 – Prototypen (Anja)
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Testperson 3
Køn: Kvinde Alder: 37 Bopæl: Nyborg Beskæftigelse: Kontorassistent

Scenarie 1:
Hun klikkede på ”Om LIWIRA”. Kontaktsiden var nem at finde.
Scenarie 2:
Overskueligt, men savnede en sortering efter anledninger eller prismæssige niveauer. 
Billederne var flotte.
Scenarie 3:
Ja virkede fint
Scenarie 4:
Gavekurv var nem at finde, men processen for køb virkede ikke på prototypen.
Scenarie 5:
Virkede ikke. Hvis jeg havde en konkret allergi, ville jeg nok kontakte kundeservice. Der 
burde være et ikon-system for gluten, nødder osv.
Scenarie 6:
Ja, gode billeder, og citater, som gør oplevelsen mere personlig. Super idé!
Afsluttende:
Interessant og flot hjemmeside.
 
Testperson 4
Køn: Mand Alder: 26 Bopæl: Odense Beskæftigelse: Studerende (IT)

Scenarie 1:
Han klikkede på ”Om LIWIRA”. Kontaktsiden var nem at finde.
Scenarie 2:
Gavekurvene var ok, men savnede dog mulighed for at filtrere f.eks. “til hende”, “til ham”, 
“værtindegave” osv. Gode billeder.
Scenarie 3: Ja
Scenarie 4: Gavekurv var nem at finde, men processen for køb virkede ikke på prototypen.
Scenarie 5: Virkede ikke
Scenarie 6: God sektion om lokale kunstnere. Det kunne dog være fedt at kunne klikke på 
deres navn og se alle produkter lavet af dem.
Afsluttende:
Interessant med en lokal specialforretning der vil konkurrere med så mange andre web-
shops.
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Testperson 5
Køn: Kvinde Alder: 25 Bopæl: Odense Beskæftigelse: SoSu-elev

Scenarie 1:
Hun klikkede på ”Om LIWIRA”. Kontaktsiden var nem at finde.
Scenarie 2:
Gode billeder, savnede sorteringsmulighed.
Scenarie 3:
Virkede rigtig godt
Scenarie 4:
Gavekurv var nem at finde, men processen for køb virkede ikke på prototypen.
Scenarie 5:
Virkede ikke
Scenarie 6:
Næ ikke rigtigt, dog at det var tydeligt at der var fokus på æstetik og storytelling er virke-
lig i øjenhøjde med målgruppen. Jeg ville sagtens kunne finde på at bruge webshoppen til 
både personlige og professionelle gaver.
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