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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 salger delikatesser, kunsthandvaerk
og interigr med fokus pa gaveoplevelser. Forretningen har indtil nu vaeret en del af en
starre virksomhed, men er i gang med at etablere sig som et selvstaendigt brand med en
tydelig visuel profil og digital tilstedevaerelse.

Denne udvikling sker i takt med en stigende efterspgrgsel efter personlige og aestetiske
gavealternativer, saerligt gavelgsninger hvor kunden selv kan sammensaette indholdet.
For at imgdekomme disse behov gnsker LIWIRA at udvikle en interaktiv webshop med
mulighed for at skraeddersy gavekurve og samtidig styrke sin synlighed og identitet
online.

Denne opgave tager afsaet i LIWIRAs ambition om at blive en digitalt synlig og relevant
aktgr pa markedet for unikke gavelgsninger. Gennem kvalitative interviews og kvantita-
tive dataindsamlinger skal malgruppens behov og digitale vaner analyseres. Pa baggrund
af indsigterne udvikles en engagerende brugergraenseflade samt en strategisk tilgang

til indholdsproduktion og branding, der skal positionere LIWIRA som et inspirerende og
personligt gaveunivers online.




Problemformulering

Hvordan kan en lokal specialforretning som LIWIRA i Langeskov, der forhandler delika-
tesser, kunsthandveerk og interigr, udvikle en interaktiv webshop med mulighed for selv
at sammensaette unikke gavekurve, og samtidig opna en steerk og selvstaendig digital
tilstedeveerelse gennem malrettet indholdsproduktion og brug af platforme pa de sociale
medier?

Hvilke behov og praeferencer har malgruppen i forhold til gavekgb online, herunder sam-
mensaetning af gavekurve?

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

Hvilke funktioner og designelementer bgr en digital brugergraenseflade indeholde for at
understgtte en personaliseret og engagerende kundeoplevelse?

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

Hvilke digitale strategier kan bidrage til at opbygge en steerk brandtilstedevaerelse online?

Afgraesning

Malgruppen er maend og kvinder, 25-40 ar, bosat pa Fyn, med mellem til hgj indkomst.

De har gkonomisk raderum og interesse i personlige gaver. Webshoppen retter sig mod
privatkunder, der sgger unikke, eksklusive gavekurve med kvalitetsprodukter som
delikatesser og kunsthandvaerk. Malgruppen veerdsaetter sestetik, baeredygtighed og origi-
nalitet.

De foretraekker handlavede produkter frem for masseproducerede og veelger gaver, der
passer til seerlige lejligheder. Webshoppen gor det nemt for dem at finde noget saerligt —
lokalt, gennemtaenkt og af hgj kvalitet.




Metodeafsnit

Design thinking

Der er anvendt design thinking metoden til at udvikle Igsninger, som tager udgangspunkt
i brugerens behov og for at sikre at den endelige Igsning (webshoppen), skaber reel veerdi
for malgruppen. (Teknologisk Institut, u.a.)

M»

Kvantitative og kvalitative metoder

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

EMPATHIZE

Primaer og sekundaer research

Der er anvendt primaer research, som er indsamlet gennem et spgrgeskema, interviews
samt et interview med virksomhedsejeren.

For at skabe et teoretisk grundlag for projektet er der foretaget sekundaer research i form
af indsamling og analyse af eksisterende data fra eksterne kilder sdsom rapporter,
statistikker, artikler og tidligere undersggelser.

Malgruppeundersggelse

For at afdaekke og forsta malgruppen er der anvendt en kombination af kvantitativ og
kvalitativ dataindsamling. En online spgrgeskemaundersggelse har givet et bredt
overblik over malgruppens demografi, holdninger og shoppingvaner, og for at supplere
disse data og opna en mere nuanceret indsigt i brugernes adfaerd, preeferencer og
oplevelser med online shopping, er der desuden gennemfgrt kvalitative interviews med
potentielle kunder. (Inzights, u.a.)



Forretningsanalyse

For at fa en bedre forstaelse af virksomheden LIWIRA har vi anvendt nogle forskellige
metoder for at analysere virksomheden.

KWHL er en leerings- og refleksionsmodel, som er anvendt som et arbejdsredskab og
metode til at strukturere viden. (University of Newcastle, u.a.)

Der er i forretningsanalysen anvendt BMC, Porters Five Forces og PESTEL. Disse har
tilsammen bidraget til at kortlaegge virksomhedens interne og eksterne forhold samt
identificere fokusomrader.

DEFINE

Segmentering, malgruppeforstaelse og personas

Minervamodellen er brugt sammen med bade en kvantitativ spgrgeskemaundersggelse
samt kvalitative interviews til at segmentere og forsta malgruppen og designe
brugergraenseflade og kommunikation ud fra livsstilsdata. Formalet er at identificere de
mest relevante segmenter i malgruppen og tilpasse tone-of-voice og visuelle udtryk.

For at opna en dybere forstaelse af LIWIRAS malgruppe er der udarbejdet 2 fiktive
personas baseret pa data fra de to undersggelser, som afspejler kundesegmentet og
som danner grundlag for en mere malrettet markedsfgring. (Marketing-Eksperten, 2024)
og (Rurup Andersen, M., u.a.)

IDEATE
Golden cirkel og Content Sweet Spot

For at skabe sammenhang mellem visuel identitet, webshop og SoMe-strategi ved at
identificere LIWIRAS formal, veerdi og tilbud er Golden circle anvendt. (Haug, 2014)

For at udvikle relevant og engagerende indhold, der forbinder virksomhedens styrker med
malgruppens interesser, med det formal at styrke content-strategien og visuel storytelling
pa tvaers af platforme, er Content Sweet Spot anvendt.

Indholdsstrategi

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

Indholdsplanen bliver brugt til at skabe et overblik over hvornar man laegger noget op pa
sociale medier og hvilket indhold som er godt at laagge op samt hvilke tidspunkter der er
bedst til malgruppen. En struktureret indholdsplanleegning ger det muligt at levere rele-
vant og engagerende indhold pa det rette tidspunkt. (Bureau Danmark, u.a.)



Idégenerering

| idéfasen blev der anvendt brainstorm som metode til at generere kreative og relevante
Igsningsforslag til den kommende webshop for LIWIRA. Brainstormen blev gennemfgrt
i en dben og ustruktureret form, hvor formalet var at skabe sa mange idéer som muligt

uden at vurdere dem undervejs. (Innovation, 2025)

PROTOTYPING

Wireframes

Lo-fi og hi-fi wireframes anvendes til at udvikle og afprgve 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. Formalet er at teste og justere Igsningen fgr implementering. (Figma, u.a.)

Visuel identitet og Styletile

| projektet anvendes udviklingen af en visuel identitet som metode til at sikre en ensar-
tet og genkendelig kommunikation pa tvaers af LIWIRAS digitale platforme. Den visuelle
identitet omfatter blandt andet farvepalette, typografi, billedstil og logoanvendelse.
Formalet er at skabe et aestetisk udtryk, der afspejler virksomhedens vaerdier sasom
kvalitet, beeredygtighed og lokal forankring. Identiteten skal samtidig understgtte
brugeroplevelsen pa den kommende hjemmeside og bidrage til, at LIWIRA fremstar pro-
fessionel og trovaerdig for malgruppen.

En styletile fungerer som et samlet overblik over farver, typografi og andre grafiske
elementer, og sikrer et ensartet udtryk pa tvaers af platforme. (Adobe, u.a.)

Tone of voice anvendes til at sikre, at kommunikationen er formel, objektiv og preecis. En
passende tone hjeelper 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 praesentation af idéer, stemninger
og inspiration som er samlet ét sted, ofte i form af billeder, farver, teksturer og typografi.

Design system og userflow

For at sikre en konsistent visuel identitet og en sammenhaengende brugeroplevelse pa
webshoppen er der udarbejdet et designsystem, der definerer de grundlaeggende
elementer sdsom farver, typografi, knapper, ikoner og komponenter. (Moonly, u.a.)

For at kortlaegge kundens rejse fra fgrste bespg pa webshoppen til et gennemfert kab er

der udviklet et userflow, som understgtter en intuitiv navigation og metoden har bidraget
til at optimere bl.a. CTA.



Praeattentiv- attributter og adfaerdsdesign

Denne type attributter er visuelle kendetegn, der effektivt tiltraekker brugerens opmaerk-
somhed. Det kan ske gennem brugen af farver, former, stgrrelser, bevaegelser eller ved at
lade et element skille sig ud. (Copenux, u.a.)

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-
stetter 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)

Interface inventory

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 hgrer under. (Frost, B., 2013). Se bilag 7

Grid

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 understgtter en mere
intuitiv og effektiv brugeroplevelse. Gridsystemet bidrager til et mere responsivt design,
da det gar det lettere at tilpasse layoutet til forskellige enheder og sikre konsistens pa
tveers af forskellige platforme.

Mock-up / Prototype

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 prototypevaerktg,.




Kode og funktionalitet

Til udviklingen af den digitale prototype er anvendt HTML, CSS og JavaScript. HTML er
benyttet til at strukturere indholdet pa websitet, CSS til at designe og style layoutet i
overensstemmelse med den visuelle identitet, og JavaScript til at tilfgje interaktive
funktioner, som forbedrer brugeroplevelsen. Formalet 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.

Content

Videoproduktion

Der blev udarbejdet en on-site plan for produktionen af videoen, sa de som deltager i
videoen vidste, hvad der skulle forega undervejs. Der var en klar forberedelse i forhold til
opsaetning og klarggring, sa alle var med pa raekkefglgen pa det som skulle optages.

Hook Offer Story

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

Metode til foto

Der blev sat fokus pa lys og opsaetning af produkterne for at fremme produkterne visuelt
bedst muligt.

TEST

Brugertests

Der er gennemfort kvalitativ brugertest af prototypen for at evaluere den. Testen er udfgrt
som en think-aloud-test (Dansk Design Center, u.d.) pa 5 deltagere, da det ofte er nok til
at afdaekke de fleste problemer (Nielsen, J., 2000). Fordelen ved denne type test, er at det
kreever ikke s@ meget at udfgre en sddan test, men den giver vaerdifuld indsigt i brugerens
tankeproces men ogsa om der var funktionelle og visuelle problemer.




Analyse

Forretningsanalyse

For at opna en dybere forstaelse af LIWIRA som virksomhed og de strategiske
muligheder virksomheden har i forbindelse med lanceringen af en ny webshop, er der
gennemfgrt en raekke analyser, der tilsammen danner grundlag for projektets
forretningsforstaelse.

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

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

Der er ogsa gennemfgrt en konkurrentanalyse med fokus pa udvalgte aktgrer, som enten
konkurrerer direkte med LIWIRA eller fungerer som aestetiske og konceptuelle
benchmarks. Denne analyse er struktureret omkring parametre som produktudvalg,
visuel identitet, kundeoplevelse og digital funktionalitet.

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

BMC og Porters Five Forces

Business Model Canvas-modellen (erhvervsfronten, u.a.) er anvendt som en metode til at
analysere og strukturere LIWIRAS nuvaerende forretningsmodel. Se bilag 2
Forretningsmodellen bygger pa kvalitet frem for volumen — men kraever en opgradering
af den digitale tilstedeveerelse. Et steerkere fokus pa digital identitet kan abne nye veje og
gore LIWIRA mere robust i et konkurrencepraeget marked.

Styrker

LIWIRA har en steerk og differentieret forretning med stort potentiale i det lokale, det
aestetiske og det personlige.

Unikke kundeoplevelser i form af events, der klart adskiller LIWIRA fra lignende webshops
og supermarkeder.

Svagheder

Den digitale platform eksisterer kun som en underside til Fyns Pejsemontering, hvilket
svaekker brandets selvstaendighed og digitale professionalisme.
Det er sveert at opskalere, hvis efterspgrgslen stiger.



Muligheder
En selvsteendig, visuelt staerk webshop vil kunne |gfte brandets raekkevidde.

Trusler

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

Til vurdering af de konkurrencemaessige forhold i branchen er PESTEL
(Erhvervssektionen, u.a.) og Porters Five Forces-analyse (PK Medier, u.d.) benyttet, og
har pa den made bidraget til at identificere trusler og muligheder i forhold til at LIWIRA
gnsker at udvide med sin egen webshop.

Porter’s Five Forces

Konkurrencen fra
nye konkurrenter
Konkurrence fra
eksisterende Leverandarernes
akterer ph forhandlingsstyrke
markedet
LIWIRA
Truslen fra M dierias
produkter forhandlingsstyrke

Truslen fra nye konkurrenter

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



Leverandgrernes forhandlingsstyrke

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

Kundernes forhandlingsstyrke

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

Truslen fra substituerende produkter

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

Konkurrence blandt eksisterende aktgrer

Webshop-markedet er meget konkurrencepraeget og domineres af bade store aktgrer og
specialforretninger med staerke brands og digital markedsfgring.

LIWIRA vil blive udsat for betydelig st@rre konkurrence ved at lancere en webshop og det
vil kraeve, at virksomheden gentaenker sit onlinekoncept og laver en strategi for hvordan
virksomheden kan differentiere sig online ved f.eks.:

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

Lokalt og baeredygtigt som brandveerdi (Fremhaev baeredygtighed, danskproduceret,
lokalproduceret)

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




PESTEL-analyse og virksomhedens mikro og
makroverden

| projektet benyttes PESTEL-analyse (Erhvervssektionen, u.d.) som metode til at
undersgge de eksterne faktorer, der kan pavirke LIWIRAS virksomhed og digitale
tilstedeveerelse. Analysen daskker politiske, skonomiske, sociokulturelle, teknologiske,
miljgmaessige og lovgivningsmaessige forhold.

Formalet er at opna en bredere forstaelse for virksomhedens kontekst og

identificere muligheder og udfordringer, som kan have betydning for udviklingen af den
digitale Igsning. Analysen danner dermed et strategisk grundlag for designbeslutninger
og malretning af kommunikationen.

Politiske:

markning af varer

Lokale delikatesser,
vni handl. int
Lovgivning: 5:‘..:;?‘!5“::?;0;
ol
@konomisk
Inflation kan

Leverandgrer:
Lokale producenter

og
kunsthandveerkere

LIWIRA
Distribution:

Fysisk butik med Markedsfering:

mulighed for Begraznset digital
webshop tilstedevarelse
Socialt:

Milje: Konkurrenter; Pget interesse

Efterspargsel pa Fa direkte konkurrenter |
miljgven| g naromradet, men indirekte
konkurrence fra webshops og
supermarkeder

produkter

Teknologi:
Behov for gget di italisering =
le medier og
digital kundedialog.




Konkurrentanalyse

LIWIRA har gennemfgrt en konkurrentanalyse af fem aktgrer, der enten konkurrerer
direkte eller fungerer som aestetiske benchmarks. Analysen er baseret pa fire
hovedomrader: produktudvalg, visuel identitet, kundeoplevelse og digital funktionalitet,
med fokus pa at identificere trusler og muligheder for brandets videre udvikling.

Interflora fremstar som markedsleder med staerk brugervenlighed, professionelle billeder
og gavekategorier baseret pa anledninger, hvilket bidrager til hgj konvertering og
kundetilfredshed. Delikatessehuset er en direkte konkurrent i samme prisklasse og
malgruppe og udmaerker sig sammen med Annette’s Blomster ved at tilbyde et
personligt, sanseligt og lokalt praeg — noget, der skaber kundeloyalitet og troveerdighed,
selv uden avanceret teknologi.

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

Analysen peger pa konkrete udviklingsmuligheder for LIWIRA, herunder
anledningsbaserede gavekategorier, en aestetisk og fleksibel gavekonfigurator, styrket
visuel identitet samt fokus pa trovaerdighed gennem kundeanmeldelser og lokale
samarbejder. Dette vil positionere LIWIRA som en personlig og aestetisk platform med
staerk digital tilstedevaerelse.

Golden Circle / Content Sweet Spot

Pa baggrund af konkurrentanalysen fremstar det, at differentiering ikke alene skal ske
gennem produktsortiment, men i hgj grad gennem branding, storytelling og
kommunikation.

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




GOLDEN CIRCLE

WHY?

LIWIRA @nsker at skabe hygge og glade til bade private og
erhvervslivet, Butikken tilbyder personlige gavekurve, unikke
baliginterigrprodukter og leekre delikatesser, alt sammen med
fokus pd kvalitet og personlig service.

HOW?

LIWIRA adskiller sig ved at kombinere et bredt udvalg af
produkter med en personlig tilgang. Kunderne kan valge
feerdiglavede gavekurve eller fa sammensat en gavekurv efter
eget @nske. Butikken rummer ogsad et caféomrade, hvor
kunderne kan nyde en kop kaffe eller kakao, hvilket skaber en
hyggelig og imedekommende atmosfaere. Derudover
arrangeres events som vinsmagninger og kundeaftener, der
styrker kundernes relation til butikken.

WHAT?

Boliginteriar fra kendte maerker, delikatesser som vin, chokolade og lokale specialiteter.
Personlige gavekurve til alle anledninger,

Kunsthdndvaerk og unikke interigrartiklern

Caféomrade med kaffe og kakao.

Events som vinsmagninger og kundeaftener.

Content Sweet Spot

Lokale delikatesser der imponerer.
Hwordan du sammensetter den
perfekte gavekury til. ..

Sadan skaber du nordisk hygget
maed LIWIRAS interigr.

LIWIRAS styrker

Eksklusivt udvalg af o T L ST

delikatesser og gavekurve. :
Personlige gaver.

fEstetisk indretning.

Lokale og baeredygtige
produkter.

Lokalt forankret og
personlig service.

Fokus pad dansk hygge og
astetik.




Virksomhedens visuelle identitet

LIWIRAS nuvaerende visuelle identitet er praeget af en begraenset og fragmenteret visuel
tilstedeveerelse. Websiden er en underside til pejsemontering.dk og fremstar som et
supplement snarere end en selvstaendig brandplatform. Den visuelle kommunikation er
sparsom og bestar primaert af produktbilleder uden en sammenhaengende astetisk linje.
Farvepaletten er neutral, men uden en tydelig grafisk profil, og typografien fglger ikke
nogen markant stilretning. Der benyttes enkelte billeder med kunstinterigr, men uden en
konsistent eller stemningsbaerende billedstil.

Websiden tilbyder kun en minimal visuel fortaelling om brandets vaerdier, og der er ikke
udviklet et egentlig brandunivers, der formidler kernen i konceptet: Udvalgt
kunsthandvaerk med gavevaerdi. Det visuelle udtryk fremstar dermed funktionelt, men
mangler karakter og appel. Uden en staerk visuel identitet er det vanskeligt at opbygge
genkendelighed, skabe fglelsesmaessig forbindelse til malgruppen og differentiere sig i et
marked, hvor visuel branding spiller en central rolle.

For at styrke sin position og skabe genkendelighed bgr LIWIRA udvikle en mere
sammenhangende visuel identitet med fokus pa farvevalg, typografi, billedstil og
brandfortaelling. Dette vil ikke blot age den zestetiske appel, men ogsa underbygge
brandets troveerdighed og tiltreekningskraft hos designbevidste forbrugere.

Malgruppeanalyse

For at skabe en relevant og malrettet webshop-lgsning for LIWIRA har det veeret
afggrende at opna en dybdegdende forstaelse af bade markedet og den konkrete
malgruppe.

Ved at kombinere secondary research med indsigter i danskernes digitale
forbrugeradfaerd samt primeer 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 pa aktuelle data om danskernes e-han-
delsvaner og digitale adfeerd. Ved at inddrage tendenser fra en trovaerdig kilde som
Dansk Erhverv, er der skabt et overblik over malgruppens online kgbsadfeerd i 2024.
(Dansk Erhvery, 2025)




Secondary research

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

Pa trods af gkonomisk usikkerhed og lav forbrugertillid viser dansk e-handel i 2024 en
bemazerkelsesveerdig robusthed med en vaekst til 133 mia. kr. Formalet med denne
analyse er at identificere centrale forbrugertrends og malgrupper med fokus pa
strategiske implikationer for virksomheder som LIWIRA.

Online keb hos danske forbrugere i 2024

I mia. kr.
140
120
100
0 1727
. 1wwoMmia
60
40
-
O~} mia. kr.
20
= Fysiske produkter = Digitale abonr ter og online underholdning Rejser og transport

Kilde: Danskernes E-commerce tracker 2024

Segmentanalyse

Unge (16—24 ar): Impulsdrevne og til stede pa sociale medier. 31 % af kgb er impulskab,
iseer via Instagram og TikTok. LIWIRA bgr fokusere pa visuel markedsfgring og
influencers.

Singler og par (25-49 ar): Stor mobilanvendelse og interesse for bolig, kaeledyr og livsstil.
Mobiloptimering og aestetisk produktpraesentation er centrale.

Bogrnefamilier: Mest aktive segment (3,4 kgb/uge). Prioriterer tidsbesparelse og mobile
betalingslgsninger. LIWIRA bgr tilbyde pakkelgsninger og MobilePay.

Midaldrende (50-65 ar): Hgjt gennemsnitskgb (915 kr.), prisbevidst og
informationssggende. SEO og nyhedsbreve bgr prioriteres.

Pensionister (65+): Baeredygtighedsorienterede og mindre digitale. Veerdibaseret
kommunikation og tydelig etik er vigtig.



Teknologi og medier

Mobilbrug: 38 % af kgb sker via mobile enheder. En mobiloptimeret webshop og hurtige
betalingslgsninger er essentielle.

Sociale medier: 91 % bruger sociale platforme. LIWIRA bgr udvikle differentieret indhold
til Facebook, Instagram og TikTok afhaengigt af malgruppen.

Brug af sociale medieplatforme:

@Facebook @ instagram @ Snapchat @ Linkedin [ TikTok @X (Twitter) @ Pinterest

Facebook

Instairam

Snapchat

Linkedin

|

TikTok

X (Twitter)

|

Pinterest

|
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Kilde: Anders Olesen

Strategiske implikationer

Forbrugerne efterspgrger i stigende grad autenticitet, relationer og veerdibaserede
brandfortezellinger. Samtidig vinder direct-to-consumer-modellen frem, og prissensitivitet
@ges — isaer blandt aldre.

LIWIRA ma balancere etisk produktion med konkurrencedygtige priser og styrke sin
tilstedeveerelse pa sociale medier og i nyhedsbreve for at opbygge tillid og relationer.

Opsummering

Dansk e-handel i 2024 befinder sig i et krydsfelt mellem teknologi, vaerdiskift og
gkonomisk realitet. For virksomheder som LIWIRA handler succes ikke kun om
konverteringer — men om at forsta, engagere og skabe langsigtet veerdi for forskellige
malgrupper.

1. https://www.danskindustri.dk/vi-radgiver-dig/ecommerce/di-e-commerce-analyser/analyser
/2025/danskernes-arlige-e-commerce-tracker

2. https:y//www.danskindustri.dk/vi-radgiver-dig fecommerce/nyhedsarkiv/nyheder/2024/12 /ny

3.

4.

alysen/Forbrugere/
5. https://www.danskerhverv.dk/presse-og-nyheder/nyheder/2025/februar/ny-analyse-forbrug
et-pa-nettet-vokser--desvarre-mest-i-kinesiske-butikker

https://andersolsen.dk/danskerne-social-medier

NLLPS. markedsioring.ag/artikier/nyneae arid




Primaer research

Formalet med den primaere malgruppeanalyse har veeret at opna en dybere forstaelse for
de behov, praeferencer og vaerdier, der kendetegner LIWIRAS potentielle kunder.

Gennem kombination af kvalitative observationer og kvantitative spgrgeskemadata er der
opnaet et mere nuanceret billede af malgruppens digitale vaner, adfaerd og holdninger

til gavekegb, der har vaeret centrale for udviklingen af bade personas og designmaessige
beslutninger i forbindelse med den kommende webshop.

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

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

Nedenstdende data tager afsat i spgrgeskemaet:

Demografi og geografi

Alder: Respondenterne er primaert mellem 25-39 ar, men der er ogsa en andel over 40 ar.
Malgruppen daekker altsa bade yngre voksne og modne voksne, typisk i etableringsfasen
af livet:

Hvad er din alder
51 svar

® 18-24
@®25-29
@®30-34
@ 35-39
@ 40+




Kgn: En stor overvaegt af respondenterne er kvinder:

Hvilket kgn identificerer du dig som?
51 svar

@ Kvinde
® Mand
@ @nsker ikke oplyse

Beskaeftigelse: Flest er Isnmodtagere og studerende, hvilket indikerer bade faste og
fleksible gkonomier — men ogs3, at gavekgb ikke ngdvendigvis sker hyppigt:

Hvad er din beskeeftigelse?
51 svar

@ Lonmodtager

@ Studerende

@ Selvsteendig

@ Ledig

@ Barsel/orlov/sygemeldt
@ Efterlenner/pensionist
@ Onsker ikke oplyse

©® flexjobber

Geografi: Over 80% af respondenterne bor pa Fyn, hvilket peger pa et lokalt tilhgrsforhold
og en god basis for lokal markedsfgring:

Hvor i landet bor du?
51 svar

@ Hovedstaden
@® Sj=elland

@ Bornholm

@ Fyn

@ Nordjylland
@ Midtjylland
@ Sonderjylland




Adfaerd og praeferencer ved gavekgb
65% kaber gavekurve sjeeldent eller 1-2 gange om aret, mens kun 1 person kgber fast
hver maned:

Hvor ofte kgber du gavekurve?
51 svar

@ Hver maned

@ Flere gange om aret
@ 1-2 gange om aret
@ Sjzeldent

@ Aldrig

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

Hvilken type gave giver du typisk til veertindegaver, receptioner eller som firmagave?
51 svar

21 (41,2 %)

Vin, spiritus eller gl
Chokolade og sede sager
Lokale delikatesser

27 (52,9 %)
12 (23,5 %)
27 (52,9 %)
11 (21,6 %)
6 (11,8 %)
9 (17,6 %)
Hjemmelavet gave 15 (29,4 %)
1(2 %)

Beger
Det er fruen derhjemme der be...

Langt sterstedelen foretraekker en pris mellem 200-399 kr.:

Hvad er din typiske prisramme for en gavekurv?
51 svar

@ Under 200 kr.

@ 200-399 kr.

@ 400-599 kr.

@ 600 kr. og derover




Over 90% foretraekker fysisk kgb, hvilket skyldes gnsket om at se produktet, maerke
kvaliteten og undga usikkerhed ved onlinekgb:

Hvordan foretraekker du at kebe gavekurve?
51 svar

@ | en fysisk butik
@ Online med levering
@ Online med afhentning
/ @ Via arbejdspladsen (f.eks. som
/_ firmagaveordning)
@ Fysisk & Online med levering
@ Kober ikke gavekurve

Vaerdier og holdninger
Respondenterne leegger hgj vaegt pa:

Hvad laegger du mest vaegt pa, nar du veelger en gavekurv? (Vaelg gerne 1 - 3)
51 svar

Indholdets kvalitet
Udseende/praesentation

29 (56,9 %)

27 (52,9 %)

Pris 30 (58,8 %,
Lokale produkter

Jkologiske eller baeredygtige v...

16 (31,4 %)

6 (11,8 %)
Mulighed for selv at sammens... 20 (39,2 %)
1(2 %)
1(2 %)
1(2 %)
1(2 %)

Om den indeholder alcohol

At modtageren bliver glad for den
Keber ikke gavekurve

At den ikke indeholder alkohoal,...

Lokale produkter har betydning, men er ikke altafggrende:

Har det betydning for dig, om produkterne i gavekurven er lokale?
51 svar

@ Ja, det er vigtigt for mig
@ Nej, det er ikke afgerende
© Jeg teenker ikke sa meget over det




Mange vil veere mere tilbgjelige til at kgbe, hvis de selv kan sammensaette kurven:

Ville du veere mere tilbgjelig til at kebe en gavekury, hvis du selv kunne vaelge indholdet?

51 svar

® Ja
@ Nej
© Maske

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

Hvilke sociale medier bruger du, nar du skal finde inspiration til en gave?
51 svar

Instagram 22 (43,1 %)
Facebook

TikTok

Pinterest

LinkedIn

Jeg bruger ikke de sociale m...
Gave-modtagerens interess...

Familie og venner

youtube

Reklamer

Hvis jeg rammes af en rekla...

Google

Jeg bruger ikke sociale medi...

15 (29,4 %)

16 (31,4 %)
14 (27,5 %)

6 (11,8 %)

12 (23,5 %)

Holdninger til LIWIRA
Kendskab: Hele 92% kendte ikke LIWIRA fgr spgrgeskemaet = stort potentiale for gget
branding. Flere peger pa at navn og domaene (pejsemontering.dk) skaber forvirring.

Kender du til Liwira?
51 svar

® Ja

@ Nej

@ Har hert om det, men kender det ikke
naermere




@nsker personlig tilpasning af gavekurve, unikke produkter man ikke finder i supermarke-
det og pris og kendskab/anbefalinger er ogsa blandt topprioriteterne.

Veelg 3 ting du synes kunne vaere interessant at finde pa Liwiras hjemmeside:
51 svar

Du kan bygge din egen gave...

44 (86,3 %)
Du kan kebe allerede samm... 24 (47,1 %)
Du kan finde inspiration via... 23 (45,1 %)
Kundeanmeldelser 19 (37,3 %)
Virksomhedens historie 2 (3,9 %)
Historie om Liwiras samarbe... 3 (5,9 %)
Historier om Liwiras samarb... 10 (19,6 %)
Events 8 (15,7 %)

Nee 1(2 %)
veganske, ekologiske produ... 1(2 %)
fokus pa ekologi og baeredy... 1(2 %)

Pris 2 (3,9 %)
At jeg nemt kan finde lokale... 1(2 %)

0 10 20 30 40 50

Hvad ville gore det mere attraktivt for dig at veelge en gavekurv fra en mindre lokal virksomhed som
Liwira? (veelg 3)
51 svar

Mulighed for personlig tilpasning
Fokus pa lokale ravarer
Miljgvenlig emballage

Unikke produkter, man ikke find...
Pris

Kendskab eller anbefaling

At hjemmesiden ikke hed pejse...

31 (60,8 %)
13 (25,5 %)

6 (11,8 %)

okologi
At blive ramt af en reklame pal...
At jeg fysisk kan se produktet v...




Onlinekgb - barrierer og drivere

Barriere:

- Dyr fragt

- Darlig preesentation og manglende transparens og usikkerhed om kvalitet.

Kgbsmotiver:
- Gratis/fragtfri levering og hurtig levering.
- Enkel checkout, trovaerdighed og god produktbeskrivelse

Hvis du handler online, hvad far dig til at gennemfore et kob?
51 svar

35 (68.6 %)
37 (72,5 %)

Gratis/fragtfri levering

Hurtig levering

Mulighed for afhentning

Enkel checkout

MobilePay

Rabatkoder

Klar og inspirerende produktbe...

12 (23,5 %)
14 (27,5 %)

19 (37.3 %)
14 (27.5 %)

16 (31,4 %)

2 (3.9 %)
1(2 %)
1(2 %)
o 10 20 30 40

Klar produktbeskrivelse. Ikke n...
At det virker som en trovaerdig f...

Opsummering

Den primaere malgruppe er kvinder i alderen 25 til 39 ar, med bopael pa Fyn. Segmentet
har praeference for produkter, der kombinerer personlighed, hgj kvalitet og et tydeligt
lokalt praeg. Faktorer som prisniveau og brugervenlighed i den digitale kgbsoplevelse har
ogsa stor betydning. Selvom baeredygtighed ikke ngdvendigvis er en afggrende
kgbsparameter, forventer malgruppen et vist niveau af gennemsigtighed og ansvarlighed
i forhold til bade produkter og emballage.

Minerva modellen

Pa baggrund af spgrgeskemaundersggelse og interviews med potentielle kunder peger
data mod det grenne og delvist det bla segment i Minerva-modellen
(Marketing-Eksperten, 2024):

Idealistisk
& moderne

Materialistisk
& moderne

Grd
segment
Uafkiaret

Idealistisk

Traditionel &
& traditionel

materialistisk

PK Medier



Grgnne segment (idealistiske og faellesskabsorienterede vaerdier):
Veegt pa baeredygtighed, lokale varer og stgtte til sma virksomheder. Interessen i
handlavet, aestetisk og unikt frem for masseproduceret.

Fokus pa etik, miljg og kvalitet over laveste pris Gaver skal vaere personlige, meningsfulde
og gennemtaenkte. Inspireres pa sociale medier, men gar op i autenticitet. Bruger gerne
lidt ekstra, hvis veerdierne er i orden. Vil gerne sammensezette selv og give gaver med
omtanke.

Bla segment (karriereorienterede, moderne og kvalitetsbevidste):

Passer delvist fordi segmentet har hgj indkomst og fokus pa kvalitet og preesentation.
Gaver skal vaere imponerende og eksklusive og ser gavekgb som en made at vise smag
og stil.

Segmentet veelger komfort og effektivitet f.eks. mobilbetaling og hurtig levering og for-
venter brugervenlige Igsninger og professionelt udtryk og kan fravaelge noget, hvis det
virker amatgragtigt eller billigt.

Opsummering

Malgruppen for webshoppen falder altsa primaert i det grgnne segment, med lidt overlap
til det bla segment. Det betyder, at kommunikation, sortiment og brugeroplevelse bgr
appellere til:

Veerdier: Lokalt, baeredygtigt, personligt, kvalitet frem for kvantitet
Design og funktion: Zstetisk, gennemtaenkt, intuitiv, gennemsigtig
Brandidentitet: Autentisk, troveerdig, med staerk lokal og etisk profil

For at differentiere sig fra konkurrerende aktgrer som supermarkeder og stg@rre on-
line-virksomheder, er det vigtigt, at LIWIRA tilbyder en kgbsoplevelse, der bade er
aestetisk, intuitiv, personlig, lokalforankret og lettilgaengelig, savel i den fysiske butik som
online.




Personas

De udarbejdede personas anvendes som designguides og er med til at oversaette de
kvalitative og kvantitative malgruppeindsigter til konkrete funktionelle og aestetiske valg i
webshoppen. (Rurup Andersen, M., u.a.)
Personaerne repraesenterer bade kernevaerdier fra det grgnne Minerva-segment og
teknologisk adfzerd fra det bla segment, og bidrager dermed til at sikre en
brugercentreret og veerdibaseret digital Igsning.

Line Nielsen

Bio

Line ar i L for mstetic
i Fverdagen. Hun balancener Stuklur med Spontant idéer og
Py tid mexd familen samt smh weekendpropekter, Lokale
oplevelser - online som offiine - inspinerer hende maest.

Centrale behov

= G op | mstetic. bmredygtighed og oniginalitet

= Foratragickir dndlavede o lokale produktar from for
masseproducenet

= Bnsker mulghed for at sammensaetie sin egen gavekury

= Hvis hun lidos salv kan vasige indhold eller tillop en personlig
hillgen, fober hun, at gaven mister sin unikio veedi

66 Jogaisker, nbr noget bide er
smukt og har en historie = det
ger det personligt og
meningsfuldt.
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Digitale vaner
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= Bruger Mobilepay
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Motivation

= Vil stotte lokale vifsombeder

- Bakier 41 give rogel Sl og genaentaskt
» Hiar fokus pd miljeveniighid og etik

Kebsadfard

= Kober gavekurve fiere gange drigt til forretningsforbindelser
o farmilie
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Jonas Aggerholm

Bio

Jonas: sans for

Inistorie | alt, han valger - Dilde | rtajce of privatiiv. Han nyder
‘at give gennemforts og personlige gaver, der afspejler omtanke
o lokal forankring. Mie han ikike jonglener med byggeprojekter.
Ibrugrar han tid masd familien og satter pris pd sogte hindvasrk og
autentiske opheveiser.

Centrale behov
= \imgter lokale varer og oniginalt hdndvaerk hajt
» @nsker baredygtig emballage og produiter med histore

6B Dot orvighigh for mig. at gaven
bide e mgte og har personlig
betydning - ikke bare noget,
man finder pd hylden.

Persenlighed
Praktisk  Kvalitetsbevidst
Familieorienteret  Beshutsom

Digitale vaner

« Fir inspiration genmem familie,
Fasabaok o personlige
anbofalinger

« Hangdler bilde online og fysisk

= Bruger Mobilopay

genr wld frem for Ve

Frustrationer

+ Unagde lesningar dor mindar om suparmarkodats gavokure

» Formange mainstream-podukter | grvekure
abrig J

wobsibes

Motivation
» Vil stote fyndke virksomneder

+ Gioar geene gaves, der Btapejior omtanke. kvalitet og lokal
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= Mingre fokus pl bapredygtighed

Kebsadfaerd

= Kabir gavekuree flore gange brigh til farmotningsforbindelser
o famabe
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Strategi

For at sikre en malrettet og differentieret tilstedevaerelse online er det ngdvendigt at
udvikle en klar digital strategi, der understgtter bade virksomhedens forretningsmal og
malgruppens behov. (ChangeGroup, u.a.)

Egen hjemmeside for at sikre en malrettet, professionel og differentieret digital til-
stedevaerelse er det afggrende, at LIWIRA far sin egen selvstaendige hjemmeside og
dermed etablerer en tydelig og konsistent digital identitet.

Digitale strategier til at opbygge en staerk brandtilstedeveerelse online ved at

brandet ggres genkendeligt og trovaerdigt ved brug af billeder, videoer og tekst, der
fortaeller historien om produkterne, producenterne og forretningen selv. Der anvendes
farver, fonte og visuelle elementer, der signalerer eksklusivitet og aestetik.

Content marketing med fokus pa inspiration og veerdi ved at der deles veerdifuldt og
inspirerende indhold regelmaessigt via blogindlaeg, video og sociale medier, som f.eks.
“Sadan sammenseaetter du den perfekte gavekurv til forskellige anledninger” eller “5 lokale
delikatesser, dine gaester vil elske” og “Bag om keramikken — mgd kunsthandveerkeren”

Brug sociale medier med hgj interaktivitet aktivt med fokus pa reels, stories og live-video

Indga lokale partnerskaber med influencer- og niche-influencer, som deler virksom-
hedens veerdier (f.eks. baeredygtighed, lokal produktion, aestetik).

SEO-optimering ved at optimere webshoppen og indhold til segemaskiner ved brug af
sggeord sasom: “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 malrettet indhold til de forskellige kundesegmenter.

Malrettede kampagner ved brug af data og tracking ved hjzelp af Google Analytics og
Facebook Pixel.

Med udgangspunkt i denne digitale strategi udvikledes en raekke koncepter og visuelle
Igsninger, der skal styrke LIWIRAs brand og skabe en sammenhangende brugeroplevelse
pa webshoppen.




Konceptudvikling

Med afseet i forretnings- og malgruppeanalysen var naeste skridt at generere idéer til en

digital lgsning, der kan imgdekomme malgruppens behov og understgtte LIWIRAS
forretningsmal.

Ved hjeelp af brainstorming og udveelgelse og prioritering af idéer, blev fglgende idéer

valgt for at imgdekomme malgruppens gnsker samt styrke LIWIRAS koncept og
differentiering pa markedet.

Styrke
LIWIRAS egen webshop LIWIRAS
.| SoMe
platforme
med ny

- content

Brand- og storytelling

Design-selv-gavekurve

Visuel stil, tone,
stemning, farver,
billeder, video, UX/UI

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




Overordnet koncept og differentiering

LIWIRA er en eksisterende fysisk butik med fokus pa delikatesser, interigr og
kunsthandvaerk. Dette koncept praesenterer et forslag til, hvordan en webshop kan
udformes som en naturlig forleengelse af butikkens univers. Formalet er at overfgre den
samme stemning og kvalitet til en digital platform, hvor aestetik, ro og gennemsigtighed
er i centrum. Hvert produkt er ngje udvalgt med fokus pa originalitet, kvalitet og
baeredygtighed — og det beaerer praeg af en tydelig forbindelse til bade lokale og nordiske
producenter.

Webshoppen adskiller sig fra traditionelle Igsninger ved at vaere bevidst enkel i sin
opbygning. Brugerrejsen er gjort sa let og overskuelig som muligt — bade for at fremme
en stressfri kgbsoplevelse og for at ggre det muligt for en mindre virksomhed at
vedligeholde siden uden teknisk besveer. Designet understgtter dette med en
minimalistisk tilgang, rolige farver og fokus pa balance mellem form og funktion.

Der er lagt vaegt pa at skabe en naer og aerlig oplevelse, hvor brugeren far mulighed for at
fordybe sig i produkternes historie. Et eksempel pa dette er et slideshow, der praesenterer
udvalgte lokale producenter og deres varer, som allerede findes i den fysiske butik, og
som teenkes 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 veerdidrevet og aestetisk verden,
hvor bade forteelling, funktion og form gar hand i hand.

User Flow og brugerrejse

Userflowet for LIWIRA-webshoppen er udarbejdet pa baggrund af den indsigt, der blev
opnaet gennem kvalitative og kvantitative brugerundersggelser. Formalet med flowet er
at skabe en intuitiv og logisk brugerrejse, der imgdekommer bade brugernes behov og
virksomhedens forretningsmal.

Brugerrejsen starter pa forsiden, hvor brugeren introduceres til LIWIRA som brand og
koncept. Her praesenteres webshoppen som en platform for bade feerdige og skreedder-
syede gavekurve. Ved at scrolle ned pa siden bliver brugeren visuelt guidet til sektionen
med gavekurvenes forskellige kategorier og indholdsmuligheder.

Herefter opstar et centralt beslutningspunkt i flowet: brugeren kan enten vaelge en feer-
digsamlet gavekurv baseret pa en bestemt begivenhed (f.eks. vaertindegave, bryllup eller
maerkedage), eller vaelge at designe sin egen gavekurv. Dette valg repraesenterer et vigtigt
krydsfelt i brugerrejsen og er med til at understgtte LIWIRAS brand som bade fleksibelt
og personligt.

Hvis brugeren veelger at sammensaette sin egen gavekury, ledes vedkommende videre
gennem en trinvis konfiguration opdelt i tre overskuelige steps:

Step 1 — Valg af kurv

Step 2 — Udveelgelse 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 understotter userflowet virksomhedens
gnske om at tilbyde bade convenience og kreativ frihed. (Se bilag 9)



Lo-fi wireframes

Der blev startet med at fa udviklet en lo-fi sa der kunne afprgves forskellige
opsatningsmuligheder til hvordan hjemmesiden kunne komme til at se ud. Derefter blev
der gaet videre til at fa udarbejdet en mockup/prototype som gav et tydeligere billede af
hvordan siden kommer til at se ud.

. Main Nav - - -
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Footer

Grid og layoutprincipper

Der er blevet brugt grid for at sikre at alle komponenter ville vaere placeret ens pa alle
sider, sa der kommer den her ensartethed og genkendelighed for brugeren nar de sgger
rundt pa siden. Layoutprincipperne er brugt i henhold til C.R.A.P-modellen (Marsh, 2016)
og bruges til hvis der et billede sa er teksten til det billede ogsa teet pa sa det ikke kan
skabe forvirring til hvad der hgrer til hvad.

'Repetition

Contrast: Faverne og baggr-
undsboks

Repetition: Billederne
Alignment: Teksterne
Proximity: cirkler til visning af
slideshow




Designsystem og visuel identitet

Den nye visuelle identitet for LIWIRA er udviklet med fokus pa enkelhed, varme og
autenticitet. Identiteten skal afspejle butikkens saerlige kombination af kunst, interigr og
delikatesser — og positionere LIWIRA som en kvalitetsbevidst og sanselig oplevelse bade
online og fysisk.

Der blev arbejdet med fglgende styletile:

Heading 1: Roboto
P Heading 2: Roboto Medium
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Baerdygtig | Hyggelig | Professionel

Farvepalette

Farverne er ngje udvalgt for at skabe et roligt, sestetisk udtryk med naturlige og jordnaere
associationer. Den primzere farve #8AA499 (stgvet grgn) og CTA-farven #3C6255
signalerer ro, palidelighed og kvalitet. Accentfarverne #CADED3 og #D2C49F tilfgrer lys
og varme, mens de sekundaere farver #E7EODS og #F7F5F1 skaber balance og visuel
lethed. Tekstfarven #040404 sikrer optimal kontrast og laesbarhed pa alle baggrunde
#ECECEC.

Typografi

Der anvendes skrifttypen Roboto, som kombinerer et moderne og rent udtryk med hgj
laesbarhed. Overskrifterne star i stgrre skrift og bold, mens brgdteksten anvender en
mindre stgrrelse og er regular, hvilket skaber en tydelig visuel hierarki og brugervenlig
struktur.

Knapper og Ul-elementer

Knapperne fglger en enkel og konsistent stil med afrundede hjgrner og tydelig typografi.
Forskellige handlingsniveauer vises gennem farveintensitet og typografi — fx anvendes
versaler og kontrastfarver i primaere CTA'er som “VIRTUEL RUNDTUR”, mens sekundaere
knapper som “Laes mere” fremstar mere nedtonede. Ul-komponenter som sggefunktion,
login og indkgbskurv-ikoner er holdt i minimalistisk stil med hgj genkendelighed.



lkoner og sociale medier

Ikonerne er enkle, stregbaserede og harmonerer med resten af designet. Farverige logoi-
koner for Instagram og Facebook er inkluderet for at synligggre LIWIRAS tilstedeveerelse
pa sociale platforme uden at forstyrre det visuelle udtryk.

Tone of voice

LIWIRAs tone of voice er personlig, varm og trovaerdig — med fokus pa kvalitet, naerveer
og kundens oplevelse. Sproget er let tilgaengeligt 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 fremhaeves ravarer, hand-
veerk og baeredygtighed uden at vaere prangende — og der vises stolthed over sortimentet
uden at overdrive. Det handler om at dele begejstring for kvalitet og unikke fund pa en
arlig og indbydende made.

Moodboard:




Praeattentiv-atributter og adfaerdsdesign

| designet af LIWIRAs webshop er der bevidst arbejdet med bade praeattentive attributter
og principper fra adfaerdsdesign for at styrke brugeroplevelsen og understgtte
malgruppens praeferencer og adfeerd.

Praeattentive attributter, som farve, form, stgrrelse og placering, er elementer, som
hjernen opfatter umiddelbart og uden bevidst opmaerksomhed. Disse bruges strategisk i
Ul'et til at skabe blikfang, guide brugerens opmaerksomhed og etablere hierarki.
Kontrastfarven #3C6255 anvendes til call-to-action-knapper som “Virtuel rundtur” og "Se
alle”, hvilket gor dem hurtigt genkendelige og understgtter brugervenlig navigation.

Den stgvede grgnne primeerfarve og de jordnaere accentfarver skaber ro og signalerer
kvalitet og autenticitet, som matcher malgruppens astetiske og emotionelle
preeferencer.

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

GRATIS LEVERING VED K@B OVER KR. 299,

Kunsthandvaerk, interior og
delikatesser

Vi tilbyder bade kendte kvalitetsmaerker og unikke fund i butikken
og online.

Vores delikatesser er ngje udvalgt for deres gode ravarer,
beeredygtighed og unikke karakter - gerne fra danske
leverandarer.

Sortimentet udvikles lgbende efter kundernes gnsker, sa sig
endelig til, hvis du mangler noget!

VIRTUEL RUNDTUR

Det samlede design fremmer intuitiv interaktion og en fglelse af overblik og tillid, hvilket
er afggrende, nar man som kunde vaelger unikke, handlavede produkter til seerlige
anledninger.




Mockups og prototype

Mockuppen blev lavet i figma og anvendt til at skabe det feerdige visuelle design som
hjemmesiden skulle have. Her blev der fokuseret pa: farverne, opsaetningen og afstanden

imellem tingene.
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Efter at have lavet mockuppen, kunne der startes pa at fa udarbejdet en prototype, som
ville give det faerdige 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.

GRATIS LEVERINWRPRIRENER | 290 -

Kunsthandvzerk, interior og
delikatesser

Vi tilbyder bade kendte kvalitetsmaerker og unikke fund i butikken
og online.

Vores delikatesser ef naje udvalgt for deres gode ravarer,
baeredygtighed 6g unikke karakter - gerne fra danske
leveranderer.

Sortimentet udvikles lobende efter kundernes ansker, sa sig
endelig til, hvis du mangler noget!

VIRTUEL RUNDTUR
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Kode

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 ggr det nemmere at arbejde parallelt og minimerer risikoen for
fejl. Der er blevet oprettet felgende js filer: tid.js, header.js, slideshow.js og popup.js.
JQuery blev fravalgt, da det ville have tilfgjet ungdvendigt 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.

EXPLORER XTENSIONS ~ -:- G 58 J5 headerjs X
v JAVASCRIPT
> .wscode
> img
<> about.html
> footer.html
Js footerjs

nst menuTtem

Css { name:
<> header.html { name:
E £ -
J5 header,js 1 hame:

r A
# hero.css s

> hero.html i
. { name: "Plan
<> index.html 1
{ name
3.7.1.minjs { name
& pop { name
. s
J5 pop-up,js { name: "s
# pop
# proc

{ name:
{ name: "
{ name
{ name: *
{ name: *
{ name
{ name: "Gift Ca

I
{ name: "About Us", link: °

nnerHTML = "";
rEach(item =>
1i = document.createElement("1i");

SOURCE CONTROL: CHANGES
> OUTLINE
v SEARCH
if (item.dropdown) {
li.classList.add("dropdown™);
const a = document.createElement("a");
a.href = item.link;
a.textContent = item.name;
1i.appendchild(a)

nu = document. cr
> TIMELINE classList.add( n-menu™) ;

Herefter blev det fgrste HTML-udkast lavet for at give projektet en grundstruktur at bygge
videre pa.
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Brugertest - prototype

Brugertesten med fem deltagere blev gennemfgrt for at identificere udfordringer i
funktionalitet og design. Deltagerne Igste 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 aestetiske 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
Kgbsflowet fungerede ikke i prototypen, hvilket blev bemaerket af alle. Brugerne efterlyste
desuden bedre klikfunktioner og ikon-system til allergener.

Content og indholdsstrategi

Indholdet pa LIWIRA's er blevet udvalgt og designet til at ramme bade virksomhedens
vaerdier men ogsa brugerens kgbsrejse. Indholdet pa siden er en kombination af
hyggelige produktbilleder, video, storytelling og interview som skaber en rolig og hyggelig
brugeroplevelse. Malet er ikke kun at saelge, men ogsa at formidle vaerdier som fortaeller
hvem LIWIRA er.

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

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

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

Story gar ud pa at man fortzeller en engagerende historie som ville give en kontekst til at
skabe en relation til seeren.

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



Videoerne giver en mulighed for at kunne se hvad der er i sortimentet pa en rolig og
hyggelig made samt fa et indblik i hvem og hvad LIWIRA er.

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

Virksomhedens tilstedeveerelse pa sociale medier (Instagram, Facebook) understgtter
contentstrategien med videobaseret storytelling som f.eks. unboxing-videoer og
praesentation af gavekurve.

Social media posts

Velkommen til LIWIRAS Univers,
en specialforretning med
kunsthandvaerk, interier og
delikatesser.

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

Desuden foreslas brugen af:

Professionelle produktbilleder til visuel branding og guides, f.eks. “Sadan veelger du den
perfekte gavekurv — i 5 trin”

Kampagner med temaer omkring hgjtider og maerkedage (jul, mors dag, fredagslaekkerier
m.m.).

Billeder af kunder med deres faerdige gavekurv leveret (+anmeldelser)
LIWIRA har ogsa muligheden for at bruge en content calendar som kan bruges til at

planlaegge f.eks. 1-3 uger frem eller for et ars tid frem med fremtidige begivenheder,
sasom gaveideer til mors dag, paske tilbud, fars dag og jul. Se bilag 8



Andre produktioner

| forbindelse med projektet blev der ligeledes udarbejdet en markedsfgringsvideo til UCL,
som skulle vise projektets formal, malgruppe og de produkter, som vi har udarbejdet
samt en klientrapport, hvis formal var at praesentere konceptet for klienten LIWIRA.

Projektstyring

Der er udarbejdet en projektplan og anvendt SCRUM-metoden (Mads Troels Hansen, u.3.)
for at skabe overblik og struktur i teamets arbejde. Projektstyringen startede i Notion via
et scrum-board med korte sprints, Igbende opfglgning og evaluering. Efter to uger
skiftede vi til Trello, da Notions gratisversion havde begraensninger i antallet af
opgavekort. Trello gav bedre fleksibilitet med ubegraenset kort og bedre overblik.
Opgaverne blev fordelt mellem gruppemedlemmer med deadlines. Vi holdt faste fysiske
megder to gange om ugen og daglig sparring via Discord, hvilket sikrede kontinuerlig frem-
drift og klarhed i opgaverne.




Konklusion

Projektet har undersggt, hvordan LIWIRA som lokal specialforretning kan skabe en mere
personlig og engagerende online oplevelse gennem en interaktiv webshop og en tydelig
digital strategi. Pa baggrund af analyser og brugerundersggelser er der udviklet et

koncept, der tager hgjde for bade virksomhedens vaerdier og malgruppens praeferencer.

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

Et vigtigt fokuspunkt har ogsa veeret indholdet. Det er ikke nok at have en flot side — det
er fortzellingen, der skaber forbindelse. Derfor er der udviklet en contentstrategi med
fokus pa blogindlaeg, reels, stories og inspirerende opslag, der bade fremhaever
produkternes kvalitet og forteeller historier om producenter og handvaerk. Strategien
laegger vaegt pa indhold, der er veerdifuldt og engagerende for brugeren, og som samtidig
styrker brandets trovaerdighed.

Anbefalingerne inkluderer blandt andet at:

LIWIRA etablerer en selvstaendig og professionel webshop med konsistent visuel
identitet

Content marketing anvendes aktivt — bade pa websiden og sociale medier — med fokus
pa 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 na og fastholde malgruppen

Lokale partnerskaber og mikroinfluencere inddrages for at styrke autenticitet og
reekkevidde

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



Refleksion

Projektet har vaeret en stor mundfuld, fordi der skulle laves mange forskellige ting pa kort
tid. Ud over selve rapporten blev der ogsa arbejdet med SoMe-indhold, en
markedsfgringsvideo, mockups, prototyper, kodning, malgruppeanalyse, f
orretningsanalyse, konkurrentanalyse og brugertest. Det var meget at holde styr pa
samtidig med, at der ogsa skulle lzeres nye metoder og begreber undervejs.

Der blev lavet bade en projektplan og et scrum board. Projektplanen fungerede godt i
starten, men det scrum board, der blev lavet i Notion, passede ikke sa godt til opgaven og
blev senere skiftet ud med Trello, som var mere overskueligt. Naeste gang kunne det veere
en fordel at veelge Trello fra begyndelsen og maske have endnu tydeligere deadlines, der
bliver overholdt, sa der ikke opstar tidspres sidst i forlgbet.

Bade malgruppeundersggelsen og brugertesten kunne med fordel veere gennemfgrt lidt
tidligere, sa der havde vaeret mere tid til at bruge resultaterne i designet. Ogsa
kildehandtering var en udfordring, fordi det blev lidt rodet undervejs. Det kunne have
hjulpet at bruge et referenceveaerktgj som Zotero fra starten.

Samarbejdet i gruppen har generelt fungeret fint, og stemningen har veeret god. Noget,
der kunne veere bedre i fremtidige projekter, er at tage ansvar for egne opgaver og fa
dem feerdige til tiden — og at veere bedre til at bede om hjeelp, nar noget bliver sveert eller
uoverskueligt.

Selvom tiden har vaeret 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.
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Bilag 3 - Malgruppeundersggelse - kvalitativ - Interview-
guide (Anja, Justine, Christoffer, Nicoline)

Malgruppeundersggelse, fredag d. 16/5 kl. 10-14 i Rosengardcentret, Odense
Deltagere: Christoffer, Nicoline, Justine, Anja

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

10 hurtige spgrgsmal:

Handler du gavekurve med lokale delikatesser, brugskunst og interigr online eller i fysiske
butikker?

Kan du navne to ting, som du fgler er vigtigt for dig, nar du handler online?

Hvad ville ggre dig tryg ved at handle pa en ny webshop for fgrste gang, er det reviews
eller noget andet?

Hvilke sociale medier fglger du brands eller butikker pa?

Hvor vigtigt er det for dig, at produkterne er fra lokale producenter?

Hvor vigtigt er det for dig, at produkterne er baeredygtige?

Hvad far dig til at vende tilbage til den samme webshop flere gange?

Hvad forbinder du med ordet hygge?

Forestil dig en hjemmeside hvor du kan sammensaette gavekurve med lokale og baeredy-
gtige produkter, brugskunst og interigr, hvilke farver og opbygning og informationer
forbinder du med denne type side.

Kan du naevne 3 ting som er vigtige for dig at komme i en gavekurv?




Bilag 4 - Malgruppeundersggelse - kvalitativ - Besvarelser
(Anja)

Segment 1: 29-arig kvinde, bosat i Odense og arbejder i en tgjbutik i Rosengardcentret
Segment 2: 25-arig kvinde, bosat i Odense, arbejder som farmaceut

Segment 3: 32-arig kvinde, bor i Kolding, arbejder som butiksassistent

Segment 4: 24-arig kvinde, (bopzael og beskaeftigelse ikke oplyst)

Segment 5: 30-arig kvinde, (bopzael og beskaeftigelse ikke oplyst)

Segment 6: 39-arig kvinde, Fyn (beskaeftigelse ikke oplyst)

Seg.l Seg.2 Seg.3 Seg.d Seg.5 Seg.6
Spﬁrgsmﬁl 1 | Begee E|E|E=. leg : leg handler Det bliver mest Ingen af Mest i fysishe | fysiske

elskerat gaisma, | dem ifysiske i fysiske delene butikker butikker.

hyeeelige butikker | butikker, da jeg butikker, izzr

her i Odenze og gerne vil 52 hwis det er en

finde noget unikt fysisk selv, hwad | gawve, jeg skal

—is=r ndr det kurven brugs hurtigt.

handler om indehaolder, og 53 kan jeg lige

gavekurve. Men hwordan det er se, hvad der eri
jegshopperogsd | byegstop. 53 er | kurven ogom

online, hvis jeg den preecis, det ser p=nt
mangler nogst som jeg ser, der | ud. leg har
hurtigt eller gerne | bliver kgbt. Nar | handlet online
vil hawve det den bliver kebt et par gange,
leverst direkte ol onling, s3 er der | men jeg synes
=n ven eller um for fejl. Og tit, det er swveert
familiemedlem. det er bedre at wurdere,

Det afhnger lidt | fysisk, da man hwvordzan det ser
af tiden og hurtigt kan ud i
anledningsn. kebe en, nar virkeligheden.

man lige har
glemt n gave.

Spnrgsm:'il 2 | Detskal vaere Atdererengod | Atdet er nemt Hurtig levering | Lewvering, og det Fwaliteten er en
nemt og produktbeskriv at finde rumdt, og sikker ved jeg ikke wEsentlig ting
overskueligt. =lse med oE at jeg kan hjemmeside men det er
Billedern= dimensioner og betale hurtigt — prisen ogsa men
betyder meget. indhold af det, helst mead kvaliteten er
leg vil gerne man kadber, og MobilePay. Og wighigst.
kunne se, hvad atman kan 53 skal jeg
jeg keber. tjekke ud med kunne 32

Maobil=Pay. tydelizt, hvad
jeg keber, mad
billeder og
beskrivelss.

Spﬂrgsmil 3 | Anmeldelzer fra Reviews med Helt klart Udseendet, og | ja3, detsynes jeg Der &r megst
andre kunder og god feedback anmeldelzer fra | ja det tror jeg er sy=rt at svare | anbefalinger fra
om siden ser og billeder af andre. Det egentligt P da jeg ikke andre.
professional ud produkter, der hj=lper megst handler 53 tit pa
og ikke er et blew kabt af at lz=ze, hvad mys
scam. Undersgger | kunder, hvor amdre synes — hjemmesider, jo
altid am der er dener izz=r hvis de har det g@r jeg. leg
danszk ankommst lagt billeder op. gar altid ind og
CVRnummer. hjem til dem. Og sa skal siden tjekksr

se ordentlig og anmeldelser
professions| wd.

Spﬂrgsm;';l 4 | Mest InsEagr:lm: Ft:r det meste Instagram og Facshook, Facebook, for Imstagram og
men ogsa lidt pa ea Instagram Facebook. Det instagram og det mests og pinterast.
Facebook. eller pa er nok mest tiktok megst lidt

Facebook forat | der, jeg ser instagram

wirks mere nyheder og

professionel. bliver

inspireret.




Seg.l Seg.2 Seg.3 S5eg.4 5eg.5 S5eg.6

Spﬁrgsm:':l L | leg synes, deter Det er ikke s8 Cet 2r en god |kke s=rlige Det =r nok ikks Hvis jeg =kal
hyggelist at stette | wigtigt for mig, bonus, hvis det: vigtige det jeg kizgger sige dat fra
nogen fra da der ogza er lokalt, men mest eftar 1-10, wil jeg sigs
lokalomradet, og | findes gode det er ikke et 2.
det ggr gaverne gavekurver med | krawv. Jeg gar
mers s=rlige. pasta of sovs mest op i, at

fra Italiem af. det er noget
I=kkert og ser
p=ent ud.

Spﬂrgsmﬁl & | Deter blevet Det er vigtigt, at | Jeg prewver at Hellere ikke 53 | Det er hellere Fra 1-10 er det
vigtigers for mig produkter er t=nks over det, | vigtigs ikk= moget jeg nok en 7.
de sidste par ar. producerst sa men det er ikke kigger efter
legz prgpver at bradystizt altid det
te=nke over, hwad som muligt, vigtigste. Hvis
jeE keber. Men i wores jeE kan veelge

verden er vi b=eredygtigt
vanttilatfazlle | uden atdet
de ting, vi har koster for
hyst til. Det er megst ekstra,
derfor, de s3 per jeg det.
bazredygtige

metoder for det

mestz er dyrare

at producers,

og det er

derfor, der er et

begr=nset

udvalg af

baredygtige

produkter.

Spg[gsmﬁ 7 | God kundeservice | Et podt produkt | God service, God God Hwis det er god
og en god med en god hurtig levering behandling og | kundeservice kwalitet, der
oplevelse farste prasentation og at det hele sod bliver leverst 1l
gang. Hvis det og god bare fungerer kumdeservice, tidem og det
hele bare spiller — | kundessrvice. Hvwis jeg féler hurtig levering lewer op til det
hurtig lewering, mig trys og det de skriver.
pa=nt pakket ind, er nemt, =8
og varen leveds handler jeg
op til gerne derigen.
forventningsrne —
=3 handler jeg der
igen.

Spﬁrgsm:'il 8 | Svan spgrgsmal. Stearinlys, et T=ppe, varm te | Detwved jeg mied ordet Hyzee, der er et
For mig er teeppe o en gller kaffe, ikke hyzze. Hvad jeg widt bezreb
stearinlys, en kop god bog. stearinlys og forbimder med memn hygge, det
te, nogst [=kkert bare slapps af ordst hyeze. forbinder jeg
at spise. derhjemme. Hygge er jo med 2t vEre

Germe noget miange ting. sammen med
I=kkert at spizs Hyzge er jo, godt | min familie.
til. selskab.




Seg.1l Seg.2 Seg.3 Seg.4 Seg.5 Seg.b
Spergsmal 9 lyst og naturligt— | Det er vigtigt at | MNoget roligt og ingen anelse Det ved jeg ikke Farver ville det
beige, gren, vide, hvilken art | enkelt —ikke for | om vaere varme
maske stgvet rosa | af kurve jegkan | mange farver. farver sasom
eller bla. Det skal fa til hvilke Maske beige, lilla, gren eller
ikke veere for priser, og maske | gron eller hvid bla, det ville
rodet. Jeg ogsa sorteret baggrund, sa vaere varme
forestiller mig en efter tema. Hvis | det ser rent ud. farver.
rolig side med tingene er Det skal vaere
store billeder, en lokale, vil jeg nemt at finde
nem made at forvente en rundt og veelge
byezge sin egen beskrivelse af, forskellige
kurv pa, og hvor de temaer eller
tydelig info om, kommer fra. | prisklasser. Og
hvor tingene forhold til gerne lidt info
kommer fra. Det design vil jeg om
kunne ogsa veere sige en nem produkterne —
fedt med sma oversigt med f.eks. hvor de er
historier om f.eks. | neutrale farveri | fra.
producenterne. baggrunden,
sidan at selve
produktet kan
std i fokus.
Spgrgsmal 1) Noget laekkert Chaokolade, Chokolade, et Nej Som er vigtige Noget vin eller
10 at spise f.eks. stearinlys og en | hyggeligt krus for mig. Nej, nar | @l og det ma
chokelade. 2) En tekop med og et lille lys jeg kigger pa meget gerne
lille pynteting til passende te eller noget Bavekurve, vaere fra lokale
hjemmet 3} dertil. andet, der giver kigger jeg gerne hellere end
Moget stemning. efter noget med. | gerne. Noget
selvforkaslelse — For det meste spiseligt og en
f.eks. et duftlys. noget med eller anden
chokolade, om brugskunst, ting
der 53 er spiritus | som en vase
eller andet i, det | eller lysestager.

er lidt forskelligt




Bilag 5 - Malgruppeundersggelse - kvantitativ - Online
sporgeskema - spgrgsmal og besvarelser (Nicoline, Jus-
tine)

B Malgruppeundersegelse (P5) [ ¥r b

Spergsmal  Svar o Indstillinger

¢ Formularen accepterer ikke svar. Administrer

Malgruppeundersagelse (P5)

N
B I U ® X 9
Spergeskemaet tager ca. 3-5 min. at besvare og bruges til at indsamle data, der kan bruges til at skabe en Tr
malrettet og brugervenlig website til Liwira i.f.m. 2. k jekt pa
multimediedesignuddannelsen (UCL). ™
Liwira er en mindre lokal virksomhed beliggende i Langeskov mellem Odense og Nyborg. Liwira er en lille fysisk (D1}
og hyggelig butik der forhandler kunst, interior og delikatesser med fokus pé kvalitet og baeredygtighed.
=
=
Liwira sammenszetter ogsa gavekurve til bade private og virksomheder.

parg 1aet er ogh pb indtil 30.08.2025, hvor det vil blive slettede.
Du finder Liwira’s hjemmeside her:
https://www.pejsemontering.dk/delikatesser/
https://www.pejsemontering.dk/liwira-kunst-interioer/

Tak for hjeelpen pé forhand, vi saetter stor pris pa din tid.

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe907QpGvr008IgTehBs4gAeJkdw0A-
8J6PKCx2va2M5wkdmCqg/viewform?usp=sharing&ouid=117114347345019604713



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe907QpGvr0O8IqTehBs4qAeJkdw0A8J6PKCx2va2M5wkdmCg/viewform?
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe907QpGvr0O8IqTehBs4qAeJkdw0A8J6PKCx2va2M5wkdmCg/viewform?

Bilag 6 - Malgruppeundersggelse - kvantitativ - rapport
med besvarelser

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Avf4SpOEMEEXCbRXVEIjIKOWIS5YH-
gWa60ilGMSP950Y/edit?usp=drive_link

Filen er ligeledes uploadet som bilag.



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Avf4Sp0EMEExCbRXvEijlK9Wl5YHqWa60iIGMSP95OY/edit?usp=drive_l
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Avf4Sp0EMEExCbRXvEijlK9Wl5YHqWa60iIGMSP95OY/edit?usp=drive_l

Bilag 7 - Interface Inventory (Justine)

S - wiezeagy  Ovkbe. Sett. Delsswemw. Ssofmn. Momeer- femages Dot




Formularer

Opret konto
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Bilag 8 - Indholdsplan (Christoffer)




Bilag 9 - Userflow (Justine)
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Bilag 10 - Shot-liste til video og foto v. LIWIRA (Justine)
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Bilag 11 - Testplan og testscript til brugertest (Nicoline)

Testplanen:

Formal:

Formalet med testen er at identificere eventuelle udfordringer og barrierer i
brugeroplevelsen pa webshoppen. Undersggelsen deekker bade det visuelle design,
de interaktive elementer og det tekstlige indhold for at vurdere, hvordan siden opleves
samlet set.

Malet er at undersgge, om webshoppen visuelt og funktionelt appellerer til den primaere
malgruppe, samt om den er brugervenlig, responsiv pa tvaers af enheder og i stand til at
imgdekomme malgruppens behov.

Test omfang:

Brugerundersggelsen vil fokusere pa en helhedsorienteret evaluering af
webshoppen med henblik pa at identificere styrker og svagheder i den samlede
brugeroplevelse.

Testen omfatter fglgende centrale omrader:

Design og visuel identitet: Hvordan opleves det visuelle udtryk? Stemmer
designet overens med LIWIRAS brand og tiltaler det malgruppen? Vi undersgger
farver, typografi, billedmateriale og overordnet aestetik.

Layout og informationsstruktur: Er indholdet praesenteret pa en logisk og
overskuelig made? Deltagerne vil blive bedt om at vurdere, hvor let det er at finde
relevante informationer og forsta sidens opbygning.

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

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

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



Indhold og budskab: Vi evaluerer, om tekster, produktbeskrivelser og overordnet
kommunikation er klare, forstaelige og relevante for malgruppen.

Deltager:

Undersggelsen henvender sig til personer under 40 ar. Denne
malgruppe spaender over bade unge voksne og etablerede individer i
begyndelsen eller midten af deres arbejdsliv.

Den daekker forskellige livsfaser — fra studerende og nyuddannede til
smabgrnsforaeldre og professionelle med stabil indkomst. Faellesnaevneren er, at de
er digitalt erfarne, stiller hgje krav til design og funktionalitet, og har klare
forventninger til en effektiv og relevant online shoppingoplevelse.

Metode og scenarier:

Testen gennemfgres som en think-aloud-test, hvor deltagerne sidder foran en
computer og navigerer rundt pa webshoppen, mens de Igser opgaver og besvarer
sporgsmal stillet af testlederen. Undervejs bliver deltagerne opfordret til at taenke hgjt
dvs. seette ord pa deres overvejelser, handlinger og umiddelbare reaktioner i takt
med, at de interagerer med sitet.

Testlederen guider forlgbet med udgangspunkt i et fastlagt testscript (jf. bilag XX),
som sikrer ensartede spgrgsmal og opgaver pa tveers 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. _____ilokale
Det forudsaettes, at der er en computer til radighed for deltageren under testen.

Rollefordeling:

Testleder:

Observateor:




Test Script:

Introduktion og instruktion:

Hej og velkommen.

Vi kommer fra UCL Erhvervsakademi og Professionshgjskole, hvor vi studerer
Multimediedesign. | forbindelse med et projekt arbejder vi med at udvikle en
hjemmeside og webshop for LIWIRA - en virksomhed, der specialiserer sig i
gavekurve, ingeigr 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 haber, det er i orden for
dig.

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

Vi opfordrer dig til at taenke hgjt under hele testen — fortael gerne, hvad du ggr, og
hvorfor du gar det. Det hjeelper os med at forsta dine oplevelser og forbedre
Igsningen.

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

Generelle spgrgsmal

Kon:
Alder:
Bopael (by/omrade):
Beskeeftigelse:

Testscenarier og opgaver

Scenarie 1:

Forestil dig, at du er stgdt pa et opslag om LIWIRA pa sociale medier, og din interesse er
blevet vakt. Du gnsker nu at finde ud af, hvem LIWIRA er, og hvad virksomheden tilbyder.
Vis, hvordan du vil navigere pa hjemmesiden for at finde informationer om LIWIRA og
deres produkter?

Findes der en tydelig “kontakt”

Er indholdet informativt og forstaeligt

Far du et klart billede af, hvem LIWIRA er og hvad de tilbyder

Scenarie 2:

Efter have fundet LIWIRAS hjemmeside, vil du gerne se neermere pa deres udvalg af pro-
dukter og finde ud af, hvad der ggr dem unikke



Du klikker pa menupunktet “Gavekurve” eller “Sortiment”. Du udforsker kategorierne, klik-
ker pa de enkelte produkter.

Er produkterne inddelt i kronologisk raekkefglge?

Er billederne og beskrivelsen tilstreekkeligt detaljeret?

Kan man nemt sammenligne produkterne

Scenarie 3:

Du besgger hjemmesiden via telefonen, imens du er pa farten.

Du navigere rundt pa forsiden, klikker pa menuen og skal prgve finde kategorierne “kon-
takt” og “gavekurv”

Er navigationen nem og intuitiv pa touch-skaerme

Er teksterne og knapperne laesbare, samt klikbare

Scenarie 4:

Du besager LIWIRA"s hjemmeside, fordi du vil bestille en gavekuryv til en specifik begiven-
hed. Du gar ind pa gavekurv og finder den gavekurv du taenker er mest interessant og
laegger den i kurven for at gennemfgre kgbet.

Er gavekurv kategorien synlig og nem at finde i hovedmenuen eller via forsiden?

Er det nemt at tilfgre gavekurven til indkgbskurven?

Fungerer kgbsflowet (kurv Il betaling) uden fejl?

Scenarie 5:

Forestil dig, at du gnsker at bestille en gavekurv fra LIWIRA til en ven, som har fgdevareal-
lergier (f.eks. ngdder og gluten). Fgr du gennemfgrer kgbet, vil du lige sikre dig, at produk-
terne i kurven ikke indeholder noget, som udger en risiko.

Indeholder produktsiden tydelig og gennemskuelig information om indhold til potentielle
allergener

Er allergiinformationerne tilgaenglige i tekst eller visuelt

Er det tydeligt, hvilket produkter der er “Allergivenlige”?

Scenarie 6:

Forestil dig, at du har hert, at LIWIRA samarbejder med lokale kunstner, og du

er interesseret i at stgtte lokalt handveerk. Du vil gerne vide, hvem kunstnerne

er, hvad de laver, og hvilke produkter pa siden der er lavet af dem.

Er det synligt og let tilgaengelig sektion om lokale kunstnere?

Bliver der formidlet at det er en lokal der star bag produktet?

Er preesentationen af kunstnerne overskuelige og inspirerende (Navn, billeder og beskriv-
else)

Afsluttende spgrgsmal

Tak fordi du har deltaget i testen. Vi har et par afsluttende spgrgsmal:

Var der nogen steder pa webshoppen, hvor du blev i tvivl om, hvad du skulle ggre?
Manglede du nogle funktioner eller muligheder, eller var der noget, du mener kunne vaere
gjort mere intuitivt?

Er der andet, du gerne vil tilfgje - ris, ros eller forslag?

Afslutningsvis vil vi gerne sige tusind tak for din tid og for, at du har bidraget med
veerdifuld feedback til vores kampagneside for LIWIRA.



Bilag 12 - Besvarelser - kvalitativ brugertest - 26. maj
2025 - Prototypen (Anja)

Testleder: Anja bservatgr: Justine Byer: Odense, Nyborg og Ringe

Testperson 1
Kgn: Kvinde Alder: 29 Bopzel: Odense Beskaeftigelse: Digital marketingkonsulent

Scenarie 1:

Hun klikkede pa "Om LIWIRA”. Kontaktsiden var nem at finde.

Scenarie 2:

Fin og overskuelig opdeling, ikke logisk reekkefglge, savnede sorteringsmulighed. Flotte
billeder

Scenarie 3:

Ja

Scenarie 4:

Gavekurv var nem at finde, men processen for kgb virkede ikke pa prototypen.

Scenarie 5:

Virkede ikke, men vigtigt at det star flere steder

Scenarie 6:

Ja, og god kort tekst med mulighed for at laese mere.

Afsluttende:

En meget flot side. Manglede lidt mere filtrering af gavekurve, men jeg blev inspireret og
kunne godt finde pa at kgbe herfra.

Testperson 2
Kgn: Mand Alder: 34 Bopael: Ringe Beskaeftigelse: Elektriker

Scenarie 1:

Han klikkede pa "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 kgb virkede ikke pa prototypen.
Scenarie 5:

Virkede ikke, men synes at det er vigtigt at det star der.

Scenarie 6:

Ja, og god kort tekst.
Afsluttende:
Flot design og god brugeroplevelse, aergerligt at der var nogle ting der ikke virkede.



Testperson 3
Kgn: Kvinde Alder: 37 Bopael: Nyborg Beskaeftigelse: Kontorassistent

Scenarie 1:

Hun klikkede pa "Om LIWIRA”. Kontaktsiden var nem at finde.

Scenarie 2:

Overskueligt, men savnede en sortering efter anledninger eller prismaessige niveauer.
Billederne var flotte.

Scenarie 3:

Ja virkede fint

Scenarie 4:

Gavekurv var nem at finde, men processen for kgb virkede ikke pa prototypen.
Scenarie 5:

Virkede ikke. Hvis jeg havde en konkret allergi, ville jeg nok kontakte kundeservice. Der
burde veere et ikon-system for gluten, ngdder osv.

Scenarie 6:

Ja, gode billeder, og citater, som ggr oplevelsen mere personlig. Super idé!
Afsluttende:

Interessant og flot hjemmeside.

Testperson 4
Kgn: Mand Alder: 26 Bopael: Odense Beskaeftigelse: Studerende (IT)

Scenarie 1:

Han klikkede pa "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”,
“vaertindegave” osv. Gode billeder.

Scenarie 3: Ja

Scenarie 4: Gavekurv var nem at finde, men processen for kgb virkede ikke pa prototypen.
Scenarie 5: Virkede ikke

Scenarie 6: God sektion om lokale kunstnere. Det kunne dog veere fedt at kunne klikke pa
deres navn og se alle produkter lavet af dem.

Afsluttende:

Interessant med en lokal specialforretning der vil konkurrere med sa mange andre web-
shops.




Testperson 5
Kgn: Kvinde Alder: 25 Bopzel: Odense Beskaeftigelse: SoSu-elev

Scenarie 1:

Hun klikkede pa "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 kgb virkede ikke pa prototypen.

Scenarie 5:

Virkede ikke

Scenarie 6:

Nze ikke rigtigt, dog at det var tydeligt at der var fokus pa aestetik og storytelling er virke-
lig i jenhgjde med malgruppen. Jeg ville sagtens kunne finde pa at bruge webshoppen til
bade personlige og professionelle gaver.
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