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1.1 Indledning

Denne rapport er udarbejdet i forbindelse med 2. semes-
ter eksamen pa multimediedesigner uddannelsen pa
KEA. Projektet hedder “Multimedielgsning til en dansk
iveerksaetter”, og der arbejdes med en selvvalgt virksom-
hed, som maksimalt har eksisteret i fem ar. Klienten skal
desuden veere etableret og have en professionel profil.
Opgaven bestar af at udarbejde en website til klienten,
samt skabe en staerkere visuel profil, som kan udnyttes

pa diverse digitale platforme.

Klienten, som vi har valgt at arbejde med, er smykke-
virksomheden LIIRO DESIGN (senere LIIRO). Virksom-
heden bestar af to uddannede smykkedesignere ved

navn Anne Lea Bergsten og Amalie Maria Roswall.

Efter nogle maneder med en nedlukket hjemmeside og
en forvirring om hvilken retning virksomheden skal g3,
gnsker viat hjeelpe LIIRO i gang ved at udarbejde en visuel
identitet, der opfylder de dramme, som de to iveerksaet-

tere har.

Rapporten skal dokumentere den proces som har fgrt os
til det endelige produkt. Herunder relevant research og

analyser, samt test og implementering.



1.2 Problemstilling

LIIRO har haft en meget skiftende visuel identitet, og stiller
spgrgsmalstegn til, hvordan de skal brande sig. De har bade
haft baeredygtighed og det retro look som inspirationskilde,
men har endnu ikke fundet den rgde trad som skal fange

malgruppens opmaerksomhed.

Under corona har hjemmesiden vaeret lukket ned, og det
vurderes, at der skal ske en relancering. | virksomheden er
de kun to personer, og de er dermed begraenset pa tid og
ressourcer. Samtidig er der et stort udbud pa smykker, og

konkurrencen er derfor stor pd markedet.

1.3 Problemformulering

Hvordan kan en ny visuel identitet og SoMe-strategi, samt
en relancering af hjemmesiden, give LIIRO et mere eta-

bleret navn pa det danske smykkemarked?

1.4 Afgreensning

Dette projekt tager udelukkende udgangspunkt i B2C-
markedet, og har derfor kun fokus pa slutforbrugeren. Vi

har ydermere kun fokus pa det danske marked.







2.1 Projektstyring og udviklingsmetoder

Inden vi gik i gang med selve projektet, startede vi med at
opstille de krav og forventninger vi som gruppe havde til
os selv og hinanden. Dette gjorde vi ved at udarbejde en
gruppekontrakt, hvor bl.a. vores malseetninger og forvent-
ninger til hinanden, blev noteret ned (se bilag 1. Gruppe-
kontrakt). Vi oprettede et Trello Board, hvor vi Igbende
kunne indskrive de opgaver der skulle laves og lgses pa
projektet. Vores board blev inddelt i overskrifterne over-
blik, to-do, doing, blocked og done. Pa den made havde vi
et overblik over hvad der manglede at blive lavet, hvad der

var blevet lavet, og hvad der var i gang med at blive lavet.

Pa vores Trello Board kunne vi ydermere se, hvem der stod
for hvilke opgaver, hvilket har virket super godt for os som
gruppe, da man ud fra det kunne planlaegge, hvem der tog

sig af hvilke opgaver (se bilag 2: Trello).

Undervejs i hele projektet har vi mgdtes fysisk naesten
dagligt - kun med f& undtagelser, og her har vi i stedet
snakket sammen over teams eller via private beskeder.
Det har fungeret rigtig godt pa denne made, da vi dermed
kunne starte og slutte hver dag med en opsamling pa
dagens ggremal via et SCRUM meeting. Det har ogsa be-
tydet, at vii meget stgrre omfang alle har kunne veeret med

i naesten alle processer.

Godt nok har opgaverne veeret blevet delt ud imellem os,
men vi har diskuteret, argumenteret og veeret inde over alle
dele af processen sammen mere eller mindre. (Se naeermere
pa rollefordelingen i bilag 3: Rollefordeling). For at holde styr
pa hinandens planer og arbejdstider har vi synkroniseret

vores kalendere over mobilen.



Da der i projektet har veeret rigtig mange delmal,
udarbejdede vi ogsa en tidsplan, som skulle sikre os
at vi ikke reg bagud tidsmaessigt (se bilag 4: Tidsplan).
Tidsplanen har vi ogsa implementeret i vores Trello

Board, for at sikre os at deadlines blev overholdt.

Gennem hele projektet har vi taget udgangspunkt i
Design Thinking og Double Diamond, som er itera-
tive processer, hvor man hele tiden arbejder mellem
forskellige faser, inddrager brugerne undervejs, og

justerer og leerer af sine fejl hen ad vejen.

Alt vores materiale, herunder rapport, noter, billede
og videomateriale, testsvar mm., har vi delt med

hinanden i Google Drev.
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2.2 Anvendte metoder

Dataindsamling

| vores dataindsamling ggr vi bade brug af sekundeere og
primaere datakilder. Vi vil i vores deskresearch undersgge
eksisterende kilder for relevant indhold. Vi vil ogsa benytte
os meget af field research, hvor vi indsamler kvalitative og
kvantitative data til at finde indsigter om bl.a. malgruppen

og markedet som LIIRO befinder sig pa.

SMP-modellen

SMP star for segmentering, malgruppevalg og position-
ering, og er en forretningsmodel som man bruger til at
fastleegge malgrupper ud fra segmenter, og efterfglgende
se pa hvilken markedsfgringsstrategi der vil veere relevant
for de enkelte malgrupper (Modern Business, n. d.). Vi gn-
sker at bruge SMP-modellen til at skabe overblik over po-
tentielle segmenter, og derefter udveaelge en malgruppe ud
fra de positioneringsmuligheder der er. (Modern Business,
n.d.)

SMUK-modellen

SMUK star for stgrrelse, muligheder, udgifter og konkur-
rence,ogdeterenforretningsmodel man bruger til at vaelge
sin endelige malgruppe ud fra en segmenteringsproces.
Her kigger man fgrst og fremmest pa segmentets stgrrelse,
og om det er i vaekst. Efter ser man pa, hvilke mulighed-
er man har for at pavirke segmentet, og gennem hvilke
distributionskanaler, samt hvilke udgifter der er ved dette.
Til sidst ser man pa konkurrencesituationen for segmentet.
SMUK-modellen vil vi bruge i forbindelse med SMP-model-
len, nar vi skal lave relevante segmenter for LIIRO. (Marke-

tingteorier, n.d.)



CONZOOM-veerktgjet

Conzoom-vaerktgjet er et segmenteringsvaerktgj, baseret
pa harde data, tal og statistikker, omhandlende landets
husstande og beboere og deres forbrug og behov. Con-
zoom bygger pa trends og tendenser, og giver et indblik
i samfundets behov og adfaerd, opdelt i segmenter. Vi vil
bruge dette segmenteringsveerktgj i forbindelse med SMP-
og SMUK-modellen, nar vi skal finde frem til LIIROs primaere

og sekundaere malgruppe. (Conzoom, 2020)

Business model canvas (BMC)

Business model canvas er et vaerktgj, man bruger til at ud-
vikle nye forretningsmodeller, samt dokumentere den nu-
vaerende. Den hgjre side af modellen fokuserer pa veerdi-
skabelsen i virksomheden, mens den venstre side fokus-
erer pa indtaegterne. Vi bruger BMC til at forsta klientens
nuvaerende forretningsmodel, og for at se pa nye tiltag der

kan arbejdes med. (Strategyzer, n.d.)

Skydeskivemodellen

Skydeskivemodellen er en model, der bruges til at defi-
nere konkurrenterne pd markedet. Modellen bestar af fire
ringe. Den yderste ring indikerer de konkurrenter, der har
produkter i samme prisleje, mens den midterste ring ser pa
de konkurrenter der har samme produkter til samme mal-
gruppe. Vi bruger skydeskivemodellen til at finde frem til
LIIROs stgrste konkurrenter, og for efterfglgende at kunne
se pa deres forretningsmodel, og efterfglgende sammen-
ligne og differentiere LIIRO fra dem. (Modern Business (2),
n.d.)



SWOT

Ved en SWOT-analyse ser man pa virksomhedens steerke og
svage sider, samt hvilke muligheder og trusler i omverden,
som kan pavirke virksomheden i en positiv eller negativ ret-
ning. Analysemodellen bruges til at finde faktorer, der kan
hjelpe med at udvikle virksomhedens strategiske plan-
leegning. Vi bruger SWOT-analysen til at opsummere vores
fortlgbende research og ser pa virksomhedens steerke og
svage sider, samt hvilke muligheder og trusler i omverden,

som kan have indflydelse pa virksomheden. (Mannaz, n.d)

TOWS

TOWS-matricen er en analysemodel som tager udgangs-
punkt i SWOT-analysen. Ved hjaelp af TOWS vil virksom-
heden i hgjere grad kunne se mulige strategiske tiltag, i
forhold til virksomhedens interne og eksterne situation. |
modsaetning til SWOT-analysen, sa fokuserer TOWS pa in-
put til en fremadrettet strategi for virksomheden. Vi bruger
TOWS-analysen til at se pa, hvilke strategiske tiltag LIIRO
kan arbejde med. (Lederindsigt, n.d)

OMD-modellen

OMD-modellen er en model man bruger i forbindelse med
udarbejdelse af customer journey. Modellen kaldes ogsa
ECO-modellen, og er udarbejdet af mediebureauet OMD.
Den tager udgangspunkt i de forskellige faser som en for-
bruger gar igennem pa sin kgbsrejse. Her ser man bade
pa den indledende overvejelser, samt selve kgbsbeslutnin-
gen. Vi bruger OMD-modellen til vores udarbejdelse af et
eksempel pa en customer journey, hvor man kigger pa alt
fra triggers og indledende overvejelser, til kgbsbeslutnin-

gen og loyalitet. (OMD, n.d.)






3.1 Dataindsamling

3.1.1 Interview med LIIRO DESIGN

For at fa et indblik i vores valgte virksomhed, startede vi ud
med at foretage et interview med Anne og Amalie, som star
bag smykkevirksomheden LIIRO (se bilag 5: Interview med

LIIRO).

Vores interview blev udfgrt med afsaet | en interviewguide,
der skulle give os vigtig viden om Anne og Amalie, deres
virksomhed og hvilke drgmme og ambitioner der ligger til

bunds for LIIRO (se bilag 6: Interviewguide).

Om LIIRO DESIGN

LIIRO er en lille smykkevirksomhed bestdende af Anne og
Amalie, der laver handlavede danskproducerede smykker.
Med deres smykker gnsker de at kombinere baeredygtighed
med mode og aestetisk design. Deres vision er at skabe

smukke og moderne smykker til en overkommelig pris.

De baeredygtige aspekter i LIIRO ses i deres valg af embal-
lage, levering, brugen af miljgvenligt tryk og at de bruger
genanvendt sglv til at lave deres smykker af. Deres filosofi

er at tage de beaeredygtige valg, nar man kan.

"Vi er ikke perfekte, 08 vi er ikke en
100% bceredygtig virksomhed,

men vi vil gerne inspirere til at tage
beeredygdtige tiltag, nar man kan.”




Pga. corona har virksomheden dog veeret sat lidt pa pause,
og selve deres webshop lukkede de ned i slutningen af sid-

ste ar.

Som del af genabningen gnsker de at reteenke hele virk-
somhedens brand og visuelle identitet. Bl.a. gnsker de at
det baeredygtige aspekt skal traede lidt i baggrunden og i

stedet fokusere mere pa mode.

Anne og Amalie kan pd nuveerende tidspunkt ikke leve af

deres virksomhed, og har derfor jobs ved siden af.

Deres fremtidig plan er, at lave en ny kollektion og drgm-
men er, at kunne arbejde fuldtid og sidde i en lille butik

med tilhgrende veerksted.

LIIRO forhandles primeert pd deres eget website, men har
ogsa haft stor succes med diverse pop-up shops, bl.a. pa

Designmuseum Danmark, en frisgr og et spahotel.

"Vi vil gerne veek lidt veek fra
det beeredygtige
univers vi for har haft og i
stedet fokusere mere pa
fashion. Vi gnsker nok et lidt
mere minimalistisk og high-
end udtryk - skandinaviskr,
men gerne med lidt kant.”
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3.1.2 Desk research

For at fa et stgrre indblik i smykkebranchen og det marked
som LIIRO befinder sig pd, foretog vi os desk research, hvor

vi undersggte sekundaere kilder for relevant indhold.

Fgrst og fremmest ses det, at smykkebranchen generelt er i
stigning, og iseer hos de mindre virksomheder ses en frem-
gang. Ogsa under corona har der i smykkebranchen vaeret
en positiv fremgang, hvilket kan skyldes, at smykker har
en leengere levetid end f.eks. tgj, og derfor vil forbrugerne

gerne bruge deres penge pa smykker (Deloitte, 2020)

Derudover har mange sma- og mellemstore virksomhed-
er (senere SMV) ogsa vokset grundet deres ggede fokus
pa kundeengagement og interaktionen med kunderne
generelt. Steerkere kundeforhold er blevet prioriteret
frem for engangstransaktioner, hvilket bl.a. er gjort ved
mere fokus pa de digitale Igsninger som e-mails og SoMe-

messaging. (Salesforce Danmark, 2020)

Ser man pa de SMV, som LIIRO er under, er det ofte ogsa at
virksomhederne har en baeredygtig tilgang (hvilket ogsa er
tilfaeldet ved LIIRO). Dette skyldes, at der generelt er stgrre
krav fra kunder og investorer, nar det geelder klimaet og
FN's verdensmal. Nogle virksomheder kan til og med miste
ordrer, hvis ikke de har en grgn tilgang. (Malmgreen, H,
pleyle)
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3.1.3 Survey

Vi foretog os ogsa field research, hvor vi udsendte et spgrg-
eskema til kvinder i alderen 25-40 ar. Dette gjorde vi for at
fa mere indsigt i LIIROs nuveerende malgruppe, og mark-
edet for smykker. Her fik vi 51 svar (se bilag 7: Survey un-

dersggelse).

Undersggelsen bygger isaer pa beaeredygtighed, da vi gerne
vil undersgge, hvor vigtigt det er for malgruppen. Vi spurgte
bl.a. ind til hvorvidt malgruppen teenker over, om de tager
baeredygtige valg, nar de kgber smykker, og her svarede
48%, at det gjorde de ikke, men at det var et plus, hvis det
er baeredygtigt.

24% svarede, at de efterhanden forventer, at baeredyg-
tighed er teenkt ind i produktet. Det gaelder ogsd, selvom de
ikkebevidst leder efter det. Modsat var der 20% der svare-
de, at de gar meget ind for baeredygtighed, og helst kun
kgber baeredygtige produkter, og kun 8% svarede, at de er
ligeglade med baeredygtighed generelt.

Vi spurgte ydermere ogsa om, hvorvidt folk var villige til at
betale ekstra for baeredygtige produkter, og her svarede

60% ja, mens 40% svarede nej.

Undersggelsen bekreeftede os i, at LIIRO skal holde fast i
deres baeredygtige veerdier, da det betyder noget for for-
brugerne, men at de ikke udelukkende kan brande sig pa

dette.

Vi ville ogsa meget gerne fa flere indsigter omkring mal-
gruppens indkgbsvaner, i forbindelse med kgb af smykker.
Her svarede 86%, at de gerne vil kgbe smykker fra min-
dre virksomheder, og folk begrundede det bl.a. med, at de
gerne ville kgbe unikke frem for masseproducerede smyk-
ker, at de gerne ville stgtte mindre virksomheder, samt at

de gerne ville kgbe produkter producerede i Danmark.

Det vigtigste for deltagerne, nar de kgber smykker er, at
kvaliteten er god, produktet er til at betale, og at det er
moderne. Til sidst fandt vi ogsa frem til, at stgrstedelen
foretraekker at kgbe deres smykker i en fysisk butik, men

hele 44% svarede dog ogsa via webshops.
Vi fik ogsa indsigter om, hvor malgruppen far deres inspira-
tion fra, her svarede stgrstedelen Instagram og venner/bek-

endte, og i mindre grad Google-sggninger og magasiner.
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3.2 Trends og tendenser i markedet

Trends og tendenser inden for smykkebranchen er meget
varierende, bade indenfor selve smykkedesignet, men ogsa

pa det visuelle udtryk pa websites og sociale medier.

Vi har kigget pa smykkefirmaer, der designmaessigt ligger
sig op af LIIRO og har udarbejdet et moodboard, der viser

deres digitale Igsninger.

‘ ANNI LU
‘ A

AKVA woe moc wowsx o

MARIA  BLACK  swoar  cuoswces

STINEA: e s o

SOM STJERNSTOV PAHIMLEN

ALTPASIDEN 100 R + FRAGT

SIF JAKOBS

Moodboard pa konkurrenter

Piercing Studio
& PopUp Store

coming to your
city soon!

15



PERNILLE CORYDON

JEWELLERY

https://www.pernillecorydon.com

ANNI LU SIHNEA

: / e
https.// www.annilu.dk, !

https.//www.stinea.dk

CAMILLE BRINCH
JEWELTLERY

https://www.camillebrinch.dk

MARIA BLACK

https://www.maria-black.com/da

PILGRIM

https://www.pilgrim.dKk,

JULIE SANDILAU ¢

JEWELRY

https://www.juliesandlau.dk,

NANNA FJORD JEWELRY

https.//www.nannafjord.dk,

https://maanesten.com

Gennemgaende for mange af disse websites er, at der er
skabt pladstil at produktet er i fokus, med et meget enkelt
og elegant design, som ogsa benytter sig af whitespace.
Ofte er farvepaletten i de lyse og neutrale farver, med

hang til at veere meget feminine.

Det ggres ofte brug af store billeder pa forsiden, nogle
bruger ogsa sma videosekvenser til at vise deres smykker

frem fx AKVA jewellery og Camille Brinch.

Feelles for mange af smykkefirmaerne er ogsa, at logoet
ofte blot er en simpel tekst og uden mange szerlige ken-

detegn.

En stadig stigende trend i handelsbranchen er baeredyg-
tighed. Undersggelser viser at covid-19 har haft en positiv
indflydelse pa miljget, og dette sandsynligvisvil have en pa-
virkning pa forbrugernes adfaerd. De vil kraeve, at virksom-
hederne kigger pa, hvad de kan ggre for at veere mere
baeredygtige og ansvarsfulde over for klimaet (Ship-

mondo, 2021).
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Ser man pa markedsfgring (iseer inden for SoMe), er der ogsa
nogle gennemgaende tendenser. Generelt er det blevet
vigtigt, at en virksomhed har et “why"* (Sinek, S., 2009), som
er drivkraften for, hvorfor man som virksomhed eksisterer.
Derudover skal virksomheden ogsa tilbyde en mere person-
lig oplevelse, og kunderejsen skal ende ud i loyalitet. Der
skal ydermere ogsa veere mere engagement, inddragelse
og interaktion med kunderne - enten direkte eller gennem
de sociale medier. En sidste stor trend er, at virksomheder
indgar samarbejder med enten andre virksomheder eller
influenter, der sammen har et feelles formal (Deloitte In-
sights, 2020). Som en ny trend ses det, at det ikke kun er
store influenter der ggres brug af, men at de “personlige
anbefalinger” flyttes til mindre, sakaldte mikro influencers

(Dandomain, 2020).

*Fra modellen “The Golden Circle”, hvor virksomhedens “Why”
er drivkraften for virksomhedens eksistens. “People don’t buy

what you do; they buy why you do it.” (Simon Sinek, 2009)

HOW

WHAT

Model: The Golden Circle
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3.3 Virksomhedens brand

LIIRO har fra starten gerne ville ramme en bred malgruppe Som tiden og tendenserne har aendret sig, har LIIRO forsggt
med deres brand og har pa baggrund af dette haft en svin- at fglge med. Ved lancering af deres nyeste kollektion
gende visuel identitet. De har derfor ogsa kgrt bade deres "Quirky"”, har de forsggt at aendre deres udtryk til noget ret-
website og sociale platforme pa engelsk for at na ud til sa ro-inspireret med lidt mere kant og lidt flere farver.

mange som muligt.

Da de startede virksomheden, var miljg og baeredygtighed

enstortrend ogde opbyggede derfor deresvisuelle identitet

omkring baeredygtighed ved brug af lyse jordbundne farv-

er, naturelementer og blgde konturer.

-

Natur, farver, beredygtighed, retro

Nuvcerende moodboard
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LIIRO star derfor nu med en visuel identitet, der bade baerer
proeg af deres gamle stgvede og baeredygtige univers, samt
deres nye farverige retro-univers, da de har forsggt at lave

en flydende overgang.

En BERT-test pd LIIROs nuvaerende site viser ogsa, at der
blandt brugerne er en stor forvirring omkring websites og
virksomhedens budskab generelt (se bilag 8: BERT-test af
nuveerende site). Der er bl.a. bred uenighed om hvorvidt
sitet er retro eller moderne, rodet eller struktureret og om

det er uinspirerende eller inspirerende.

Ogsad i en eksperttest fandt vi frem til nogle kritiske punkter
ved den nuveerende hjemmeside. Her kan bl.a. naevnes, at
siden ikke er responsiv til en tablet, flere links er ikke syn-
lige, og der er mange distraherende detaljer og misforstaet
whitespace. Ydermere er mange af menupunkterne sveere
at se, grundet den transparente baggrund pa menuen (se

bilag 9: Eksperttest af nuvaerende site).

Deres nuvaerende sitemap har et dybt hierarki, med fa ele-
menter pa gverste niveau men mange niveauer (se bilag 10:
Sitemap af nuvaerende site). | en aben card sorting test blev
det ogsa bevist, at dele af menustrukturen var forvirrende

for brugeren (se i bilag 11: Card Sorting).

Indsigter fra interviewet, pegede p3, at LIIRO ikke var helt
sikre pa det beeredygtige look leengere, og om det i det hele
taget seaelger, hvilket ogsa forklarer deres pludselige skift i

forbindelse med "Quirky"-kollektionen.

De vil nu gerne have mere fokus pa at brande sig igennem
mode frem for baeredygtighed, og vores indsigter fra survey
viser ogs3, at folk enten forventer, at der er et baeredygtigt
aspekt, eller blot synes det er en bonus - altsa vil det veere

en klar ulempe, hvis de veelger det helt fra.
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3.4 Brugeranalyse

3.4.1 Malgruppevalg

LIIROS malgruppe hedder pd nuveerende tidspunkt kvin-
der i alderen 25-40 &r. For at lave en skarp visuel identitet,
vaelger vi at opdele malgruppen i en primaer og sekundaer

malgruppe ved hjaelp af SMP-modellen.

| forste fase i SMP-modellen opdeler vi malgruppen i mindre
relevante segmenter hvor vi bl.a. bruger Conzoom-veerktg-
jet. Her har vi valgt at inddrage et lidt yngre segment, da
det muligvis vil kunne veere relevant for LIIRO at henvende

sig til unge. Det ser vi neermere pa i denne analyse.

| denne fase benytter vi os ogsd af SMUK-modellen, sa vi
efterfglgende kan sammenligne de forskellige segmenter
ud fra stgrrelse, muligheder, udgifter og konkurrence, og
dermed finde frem til den eller de segmenter som er mest

attraktive som malgruppe for LIIRO.

Segment 1: Den klimabevidste

Buzzwords: Beredygtighed,

gen-

brug, 18-25 dr, studerende/sab-

batar, metropol, social anl

Conzoom: H1 Kollegier

Segment 3: Den mode-

interesserede karrierekvinde

Buzzwords: 30-40 dr, middel- og
hgjere middelklasse, stilbevidst, in-

teresse for dansk design, hgj kapital

Conzoom: F1 Byens puls

agt

Segment 2: Den

studerende fashionista

Buzzwords: Studerende, 24-30 ar,
gdr op i mode, meget aktiv pa so-
ciale medier, leese modeblade,

SU + lgn, opdateret pa trends

Conzoom: E2 Ung andel
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Segment 1: Den klimabevidste

Segment 1 er den klimabevidste unge
kvinde, som er i alderen 18-25 ar. Dette
segment er studerende eller har sab-
batar, og er meget social anlagt, bade
fysisk og online. Typisk vil dette seg-
ment bo i de stgrre studiebyer i Dan-
mark. Segmentet gar meget op i FN's
verdensmal, herunder baeredygtighed
og CSR. Dette segment har ikke den
stgrste kgbekraft og deres penge bliv-

er brugt med overvejelse.

Segment 2: Den studerende

fashionista

Segment 2 er den studerende fashion-
ista. En ung kvinde i alderen 24-30 ar,
som gar meget op i mode. Dette seg-
ment bor oftest i storbyerne, og har et
hgjere uddannelsesniveau end gen-
nemsnittet. De bruger meget tid pa de
sociale medier, samt tid pa at leese pa
de nyeste trends i diverse modeblade.
Dette segment har ogsa en tendens til

at veelge miljgrigtige produkter.

Segment 3: Den mode-
interesserede karrierekvinde

Segment 3 er den modeinteressere-
de karrierekvinde, der besidder hg-
jere stillinger i bla. kommunika-
tionsbranchen. Stgrstedelen af dette
segment bor i storbyerne, forstaederne
eller provinsbyerne. Dette segment er
meget stilbevidst, og gar iseer meget
op i dansk design nar det kommer til
interigr og bekleedning. Dette seg-
ment er aktive pa de sociale medier,
men med en travl hverdag med arbe-
jde, er det ikke flere timer der bliver

brugt herpa.
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Efter at have inddelt malgruppen i segmenter, bruger vi
SMUK-modellen til at fa et indblik i segmenterne og ud-
vaelge vores primaere og sekundaere malgruppe (se bilag 12:

SMUK-modellen).

Ud fra det vurderede vi, at veelge segment 2 (den studer-
ende fashionista) som vores primaere malgruppe, og seg-
ment 3 (den modeinteresserede karrierekvinde) som vores

sekundaere malgruppe.

Alle segmenterne har relativt hgj konkurrence og vi veelg-
er derfor at g& med det segment hvor LIIRO nemt kan
markedsfgre sig via de sociale medier. Da de er en mindre
virksomhed med lille kapital og med fa ressourcer, er de so-
ciale medier en oplagt mulighed til markedsfgring. Derudo-
ver er segment 2 ogsa godt pa vej mod en god karriere, og

vil pa sigt fa hgjere kgbekraft.

Af vores surveyundersggelse fandt vi ud af, at de vigtigste
kriterier for kunderne var, at kvaliteten var god, at designet
var moderne og at er priserne til at betale. Derudover var de

ogsa glade for at stgtte mindre virksomheder.

LIIRO skal altsd laegge vaegt pd en god kunderelation og i
deres branding vise, at de skaber moderne kvalitetssmyk-

ker til rimelige priser.

3.4.2 Persona-beskrivelser

For at saette ansigt pa malgruppen, udarbejder vi to per-
sonaer pa baggrund af vores primaeere og sekundaere mal-

gruppe, samt indsigter fra analyser.

Dette skal hjeelpe os til hele tiden at have malgrupperne for

@je, nar vi udarbejder vores koncept.
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| WA WA

E2 Ung andel

Navn: Marie Danielsen
Alder: 26 ar

Status: I et forhold

Uddannelse: Uddannet markedsfgringspkonom og studerer
nu professionsbachelor i E-handel

Arbejde: Studentermedhjeelper hos Think PR

Bopel: Vesterbro

Interesser:

Marie gar meget op i mode og tjekker gerne tidens trends
pa bl.a. Instagram, hvor hun fglger de store bloggere som
fx Mathilde Gghler og Josefine H.J. De har et look, som
Marie ser op til og som hun drager inspiration fra, nar

hun selv skal poste billeder pa sin Instagram-profil.

Som studentermedhjaelper hos Think PR har Marie ans-
var for den daglige drift pa deres SoMe-kanaler, hvor hun
hjelper med at gge salget. Selvom kgbekraften ikke er
ret stor, har Marie et hgjt forbrug og her hjeelper studie-
jobbet med at betale for hendes mange café- og shop-

pingture.
Motivation:

Marie gar meget op i sit image bade online og offline.
Hun har et stort behov for at felge med i tidens trends,
men gnsker samtidig at seette sit eget praeg pa tingene.
Med SU og studiejob raekker pengene dog ikke til de helt

dyre luksusvarer.

Marie ved godt at hendes forbrug er stort, og hun ser det
derfor som et stort plus nar hendes yndlingsmeaerker har

indteenkt baeredygtige eller miljgrigtige tiltag for hende.
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Interesser:

Louise nyder single-livet i byen, hvor hun har fuld fart
pa karrieren. Hun braender for sit arbejde som kommu-
nikationskonsulent og har qua sit arbejde godt styr pa
de sociale medier, men gver sig ogsa i at bruge mindre

tid foran skeermen nar hun endelig har fri.

Louise er stilbevidst og badde hendes hjem og paklaed-

ning baerer praeg af dansk og skandinavisk design.

Louise forsgger som sd mange andre at minimere sit af-
tryk pa kloden, og kgber helst danske eller gkologiske
varer og har ofte kgdfrie dage.

Motivation:

Som selvsteendig erhvervskvinde har Louise en stor in-
teresse i at stgtte sma virksomheder og bruger gerne de
sociale medier til at finde frem til sma nystartede virk-

somheder.

Louise er bevidst om hendes forbrugsvaner og kgber
helst produkter at hgj kvalitet, som dermed kan holde

lzenge.

F1 Byens Puls

Navn: Louise Hjort Arentz
Alder: 34 ar

Status: Single

Arbejde: Har eget kommunikationsbureau

Bopeel: @sterbro




3.5 Klientens forretningsmodel Vi kigger pa virksomhedens forretningsmodel vha. Business Model Canvas.

Vi har bdde fokus pa den nuveerende forretningsmodel, samt eventuelle

Tiltag vi arbejder med

3.5.1 Business Model Canvas )
nye tiltag i forbindelse med relanceringen af LIIRO.

- Hindskrevne kort ved bes- - Den studerende fashionista
tilling - Den modeinteresserede
- Kort m. beskrivelse af pleje karrierekvinde

af smykker

- SEO

- Instagram

- Pinterest

- Website

- Ambassadgrer/Influencers
- Nyhedsbrev

- Markedsfgring, fx ads eller brug af

influencers




3.6 Konkurrentanalyse

3.6.1 Skydeskivemodellen

Vianvender skydeskivemodellen til at udpege LIIROs stgrste

konkurrenter eller konkurrerende produkter.

Nogle af LIIROs stgrste konkurrenter er bl.a. Lea Hoyer og
AKVA Jewellery, da de ligeledes saelger handlavede smyk-
ker i samme stil og design, og dermed ogsa har nogenlunde
samme malgruppe. AKVA Jewellery har ligesom LIIRO fokus
pad baeredygtige tiltag og ansvarlig produktion - de saelger
generelt smykker af lidt hgjere kvalitet (massivt guld), men

har dertil ogsa en hgjere prissaetning.

Lea Hoyer har derimod et stgrre sortiment samt et mere
etableret navn og har endda ogsa forhandlere pa, men ogsa
her er priserne hgjere end hos LIIRO. Lea Hoyer har heller
ikke fokus pa baeredygtighed pd samme made som LIIRO.
Smykkefirmaer som Georg Jensen, Pandora, Camille Brinch
og byBiehl udggr ikke lige sa stor en trussel, da deres de-
signs er markant anderledes og dermed henvender sig til

en anden malgruppe.

Vi kan ud fra konkurrentanalysen konkludere at LIIRO
befinder sig pa et red ocean* og det er derfor vigtigt for

virksomhedens overlevelse at positionere sig rigtigt.

*Red ocean refererer til et marked med hgj konkurrence (Blue Ocean, n.d.)

Kulturtilbud

Tasker Camille Brinch

ByBiehl

Lea Hoyer

AKVA

GEORG JENSEN

Makeup

Frisgrbespg

Model: Skydeskivemodellen IKEA M¢b] er 26



S1 - Kombinerer mode og smykker

S2 - Danskproduceret & handlavet

S3 - Beredygtigt

S4 - Steerk kundekontakt

S5 - Pop-up shops

S6 - Har webshop

S7 - Moderne, kvalitet og fornuftig pris

S8 - Tilbyder genforgyldning og pudsning af smykker

W1 - Engelsk hjemmeside

W2 - Virksomhedens budget

W3 - lkke 100% bevidste om hvad de vil udstréle/fokusere pa
W4 - [kke konsistente nok p& deres SoMe kanaler

W5 - To til alle roller

W6 - Begraenset tid og ressourcer

W7 - Deltid

W8 - Lukket ned under corona

W9 - Intet veerksted eller showroom

W10 - Ustabil indkomst

O1 - Influencer marketing er stigende

02 - Trafik gennem sociale medier

03 - Kunder vil gerne stgtte SMV

04 - Stgrre krav/forventninger til beeredygtighed
05 - Mélgruppe aktive pa de sociale medier

T1 - Stor konkurrence (Red ocean)
T2 - Mange virksomheder har fokus pa beredygtighed
T3 - Mange foretraekker at handle smykker i fysiske butikker

3.7 SWOT

Strengths

LIIRO har fokus pd smykker pd en made, som kombinerer
high end fashion med baeredygtighed og har herved allere-
de ramt et bredt kundesegment. Smykkerne er danskpro-
duceret og handlavet, hvilket sparer virksomheden for dyr
import, og ggr at de kan sikre sig den bedste kvalitet, fgr
smykket nar ud til kunden. Derudover er LIIROs gnske, at
kunden nemt skal kunne komme i kontakt med dem, og at
der generelt er en steerk kundekontakt. Dette indebeaerer fx,
at kunden nemt kan fa genforgyldt sit smykke hos LIIRO, sd
de ikke gar pa kompromis med kvalitet og holdbarhed.

Virksomheden tager baeredygtige alternativer, nar
muligheden byder sig - dette inkluderer bade emballa-
gen, og tryk derpa, men ogsa materialer som genbrugssgalv.
De har en webshop, hvor smykkerne kan blive solgt, men
derudover har virksomheden haft pop-up shops et par
gange, hvilket har veeret en god mulighed for kunder at se
og maerke smykkerne i handen. Sidst men ikke mindst, er
de trendy med fokus pa kvalitet, men de holder stadig et

prisniveau, som de fleste kan vaere med pa.
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Weaknesses

LIIRO har ikke vaeret konsistente omkring, hvor de skulle
leegge deres fokus og har derved ikke henvendt sig til deres
malgruppe, som er danske kvinder i alderen 25-40 ar. De
har som opstartsvirksomhed gerne ville vaere over det hele
og har derfor valgt at kgre hjemmesiden pa engelsk. De har
dermed sigtet for bredt, og ikke malrettet sig nok efter det

danske marked.

LIIROs budget er ikke sd stort da, virksomheden kun har
eksisteretito ar. Dette indebaerer, at der ikke er rad til stgrre
tiltag som fx markedsfgring og leje sig ind i fysiske butikker.
Derudover har de ikke saerlig mange ressourcer til radighed,
eftersom de ikke har deres eget vaerksted at kunne produc-
ere smykkerne, og heller ikke noget showroom til at kunne

vise dem frem.

LIIRO har haft nogle udfordringer med deres USP pa sociale
medier, og de ved ikke med sikkerhed, hvordan de skal gribe
det baeredygtige aspekt an. Det er en svaghed, at virksom-
heden ikke har et klart budskab, og dette ses ogsa pa deres

SoMe kanaler.

De er ikke konsistente nok i deres posts, hverken ift. at poste
ofte nok, men heller ikke ift. indholdet, som ellers burde have
en rgd trad. Dette haenger sammen med, at de ikke har fun-

det deres endelige visuelle stil endnu.

Derudover er de kun to personer til alle roller,og da de begge
har jobs ved siden af, er der mange opgaver som skal vare-
tages for at kunne fglge med deres konkurrenter. Sidst men
ikke mindst har de valgt at holde lukket under covid-19, og
som fglge af det har de ikke postet noget indhold pa deres
sociale medier og dermed ikke mindet deres fglgere om, at
de stadig eksisterer. Dét at de ikke er konsistente, koblet
sammen med at de har jobs ved siden af, ggr at LIIRO har en

ustabil indkomst.

*USP: Unique Selling Point



Opportunities

Influencers er en stor del af marketing nu til dags, men ikke
noget som LIIRO har benyttet indtil videre. Det er nemt
tilgeengeligt og en stor mulighed forvirksomheden at kunne
fa deres smykker pa kendte ansigter, der har fglgere er inde
for LIIROs malgruppe. Dette vil vaere en stor mulighed for
LIIRO, da deres malgruppe er meget aktiv pa de sociale

medier.

Vores indsigter fra survey viser, at folk er interesserede i at
stgtte SMV, hvilket er en stor fordel for virksomheden, da de

kan leegge vaegt pa deres ikke-masseproducerede smykker.

Threats

LIIRO befinder sig i et red ocean, og er i konkurrence med
brands som enten har et mere etableret navn eller som pro-
ducerer baeredygtigt af hgjere kvalitet. Det er en trussel for
virksomheden, da deres gnske er at blive det fgrende smyk-
kemaerke inden for moderigtige baeredygtige smykker. | og
med at mange virksomheder fokuserer pad baeredygtighed,
kan LIIRO ikke udelukkende brande sig pa dette og forvente
at tage fgringen — det er ikke laengere nyt og spaendende

men blot en forventning blandt kunderne.

Derudover har de fleste af deres konkurrenter ogsa deres
smykker til salg i fysiske butikker, hvilket LIIRO ikke har. Det

er en stor trussel, da mange gnsker at kgbe sine smykker i

fysiske butikker frem for nettet.







S2 + O3
S3 + 04
S6 + 02
S1 + O5

S7+T1
S8 +T1
S5+ T3
S1 +T2

W1 + 03
W2 + 01
W4 + O5
W8 + 03

W3 + T2
W9 + T3

4.1 TOWS

SO

LIIRO bgr udnytte, at flere kunder gerne vil stgtte SMV
i Danmark. Som virksomhed bgr de fremhaeve, at deres
produkter er danskproduceret og handlavet, da dette kan
veaere en geeldende faktor, nar kunder veelger produkter. |
forbindelse med det, bgr de ogsa stadigveek naevne deres
baeredygtige tilgang, da det i dag er en forventning som
mange kunder har. Dog bgr de saette fokus pa deres gnske
om at udstrale fashion, og her kan de via de sociale medier
forhdbentlig inspirere deres kunder til at bruge deres smyk-

ker i mode-sammenhaenge.
ST

Da der er stor konkurrence pa smykkemarkedet, skal LIIRO
fremhaeve deres moderne designs, den gode kvalitet og
deres fornuftige priser, for at differentiere sig fra konkur-
renterne. Her skal de ogsa synligggre, at de tilbyder genfor-
gyldning og pudsning af deres smykker, da dette vil frem-
haeve deres gode service og baeredygtige aspekt. Da mange
kunder godt kan lide at handle smykker i fysiske butikker,
bar LIIRO ogsa ggre kunderne opmaerksomme pa, nar de

har pop-up shops.
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WO

Lige nu har LIIRO en engelsksproget hjemmeside, men
for at vise at de er en mindre virksomhed, som for mange
kunder er blevet noget positivt, sa vil en dansk hjemme-
side fungere mere optimalt. LIIRO har et meget begraen-
set budget, og skal derfor se muligheder i at benytte sig
af mikro influencers til at promovere deres produkter
- dette vil ogsd veere med til at skabe trafik til websitet.
Selvom det er en svaghed, at deres website og virksomhed
har veeret lukket ned under corona, sa giver det en oplagt

mulighed for at relancere brandet.

WT

LIIRO star overfor en svaer beslutning, nar de skal veelge,
hvad de star for. De har fgr haft deres fokus pa beere-
dygtighed, men her er konkurrencen stor, og det vil derfor
veere en fordel for LIIRO at skabe en steerk visuel identitet,

der bygger pa mere end bare baeredygtighed.

LIIRO har ogsad en udfordring ved, at de lige nu ikke har
noget veerksted eller showroom, da mange kunder fore-
treekker at handle deres smykker i en fysisk butik. Derfor
bagr LIIRO ggre opmaerksom pa, hvornar de er i pop-up

butikker som en start.
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4.2 Konceptbeskrivelse

Efterathavevaerelukket nedietar,vil vibenytte muligheden
for at lave en relancering af LIIROs univers. Vores lgsning
bestar i et redesign af LIIROs hjemmeside med udgangs-
punkt i en ny visuel identitet, samt en ny SoMe-strategi der

skal generere trafik til sitet.

Den nye visuelle identitet skal tale til malgruppen og have
fokus pa kvalitet, mode og rene linjer. Budskabet skal veere
at kvinder er steerke og at de skal have selvtillid og turde at

skille sig ud.

Websitet skal indeholde en produktoversigt, hvor det er
muligt at filtrere gennem de forskellige typer af smykker.
Det skal vaere muligt at se de enkelte smykker pa en sep-
arat side, hvor man har mulighed for at leese om smykket
og se flere billeder af det — dette skal pa sigt kunne fungere

som en webshop.

Udover blot at veere tilteenkt som en webshop, skal web-
sitet ogsa veere med til at inspirere kunden og give ideer til
styling. Der skal derfor vaere en inspirations-sektion, hvor

kunden skal kunne se smykkerne "in-action”.

Da malgruppen stadig har en vis interesse for det baere-
dygtige aspekt, skal der veere en underside pa sitet kaldet

"Beeredygtighed”, hvor LIIROs baeredygtige tiltag skal listes.

Ydermere skal websitet indeholde en underside med pop-
up shops, der skal skabe opmaerksomhed pa det faktum, at
LIIRO til tider kan findes fysisk til diverse pop-ups, da det er
vigtigt for malgruppen at kunne kgbe deres smykker fysisk
i butikker.

Derudover arbejder vi med en ny SoMe-strategi, hvor Ins-
tagram vil veere den primaere platform. Her skal der skabes
en teet relation med LIIROS kunder. Platformen skal bruges
bade som inspiration til kunderne, men ogsa til at fremvise
og promovere LIIROs produkter, sddan at der skabes trafik

til websitet.

Til den nye SoMe-strategi udarbejder vi ogsa SoMe-videoer,
der skal fungere som promovering for LIIROs nye univers.
Herunder skal der bl.a. bruges en video som sneak-peak pa
relanceringen og en opfglgende video med en influencer,
der saetter ord pa LIIROS smykker, og hvordan de er med til

at definere hende.
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51 Kommunikationsstrategi

Ud fra de valgte malgrupper, er der blevet lavet en kom-
munikationsstrategi, med tilhgrende handlingsplan. Malet
med kommunikationsstrategien er, at f& malgruppen til at

interagere med LIIRO.

Kommunikationsstrategien er planlagt ud fra LIIROS Gold-
en Circle, hvor vivil forsgge at kommunikere virksomhedens
mission og vision ud til malgruppen. Ser vi pa LIIROs “WHY”,
sa er det, at de gernevil inspirere kvinder til at veere selvsikre
og stilbevidste. Dette skal ske via LIIROs smykkedesign,
som har fokus pa statement* smykker til bade hverdag og
fest. Kommunikationsstrategien vil udfgres via en handling-

splan, hvor diverse medieplatforme tages i brug.

*Statement: Udtrykket “statement” bruges ofte i forbindelse med mode, og er

et udtryk for en bekleedning der skaber blikfang. (Nozari, 2015)




LIIROs hjemmeside skal veere minimalistisk, indbydende og
vigtigst af alt brugervenlig, saledes at brugeren ikke bliver
frustreret undervejs, og i veerste tilfeelde klikker vaek. Ud fra
eksperttesten af LIIROs nuveerende site, kunne vi se, at der
var mange sma fejl og mangler som kunne udmunde i frus-
trationer hos brugeren. Dette vil vi gerne lave om pa. Der-
udover skal siden ogsd inspirere malgruppen, og over-
bevise dem om, at LIIRO er et maerke for dem. Dette ggres
ved hjeelp af en gennemgaende fotostil, der skal udstrale

mode, styrke og selvsikkerhed.

Vi vil ved hjeelp af god SEO sgrge for, at der kan generes
trafik til sitet via Google sggninger, men da LIIRO er en lil-
le og meget ny virksomhed, og de befinder sig pa et red
ocean marked, ved vi, at det kan veere sveert for malgrup-
pen at finde frem til dem via en standard google-sggning,

hvis ikke de kender til brandet pa forhand.

Derfor skal der arbejdes med flere medieplatforme, som
skal sikre sig trafik til sitet. Udover LIIROs hjemmeside, har

vi valgt at fokusere pa Instagram, Facebook og Pinterest.

Vores stgrste sociale medie bliver instagram, det det isaer
er her at den primasre malgruppe er aktiv. Instagram er et
stort og stadig voksende medie, og bruger man det rigtigt,
kan man skabe en masse trafik via dette. Instagram skal
tage malgruppen med ind i LIIROs univers, hvor inspira-
tionsbilleder, quotes og produktbilleder | feedet skal ska-
be interesse for brugeren. Ved hjzelp af instragram stories
vil vi skabe stgrre reekkevidde, og dermed na ud til nye po-
tentielle fglgere og kunder. Deres stories skal bl.a. besta af
quotes, meningsmalinger, reposts og inspirationsvideoer

og -billeder.

LIIRO har lige nu 248 fglgere. Ud af de 248 fglgere kommer
40% fra Kgbenhavn og 49% af dem er i alderen 24-34 ar,
hvilket rammer malgruppe godt. Dog er 248 fglgere meget
lavt, og vi haber at en stabil handlingsplan vil kunne gge

dette (se bilag 13: Malgruppeindsigter fra LIIROs instagram).



LIIRO skal ogsd benytte sig af Facebook, da bade den
primaere og sekundaere malgruppe er aktive pa denne
platform. Dog skal det begraenses hvor meget LIIRO skal
poste her, da det mere skal fungere som en “service” side,
hvor potentielle kgbere vil kunne skrive spgrgsmal til LIIRO.
Ydermere vil der her skulle oprettes mere praktiske opslag,

som f.eks. opslag om kommende pop-up butikker.

Pinterest er et lidt mindre medie, men er i stigning (DR,
2027), og kan veere et meget relevant medie, hvis man udny-
tter dens funktioner. Pinterest fungerer lidt som en digital
visuel opslagstavle, hvor hvert opslag bliver “pinnet”. Man
kan enten pinne sine egne billeder - bl.a. direkte ned fra
et website, eller man kan repinne andres. Nar man pinner
billeder fra hjemmesider, sa inkluderes linket automatisk,
og pa den made kan man effektivt skabe mere trafik til ens
hjemmeside. Derudover kan man hurtigt skabe meget raek-
kevidde, hvis fgrst andre begynder at repinne ens opslag
(Haastrup, 2019). LIIRO skal bruge pinterest til at inspirere
deres malgruppe med forskellige opslagstavler, herunder

produktbilleder og outfitbilleder.

Maden selve pin'en bliver fundet ved f.eks. en google-sggn-
ing, er ved at skrive sggeord nar man poster pin'en. Dette
fungerer lidt som SEO - den tilpasser sig bade ens hyppi-
ge sggninger pa Pinterest men kommer ellers frem pa en
google-sggning, hvis man benytter de brugte sggeord. (Pin-

terest Business, 20217)

For at ramme den sekundaere malgruppe lidt mere, skal
LIIRO ogsa arbejde med nyhedsbrev. P& websitet ggr vi det
muligt at tilmelde sig til nyhedsbrev - bade pa forsiden og
pPa pop-up shop-siden, hvor tanken er at formularen til ny-
hedsbrevskal veere der, narikke der er nogle aktuelle pop-up
shops. Vi laver en CTA ved at tilbyde 10% pa kundens fgrste
kgb, hvis man tilmelder sig nyhedsbrevet. P4 pop-up-siden
laver vi en CTA ved at naevne, at man far en mail, nar nye
pop-up butikker er geldende. | nyhedsbrevene vil der yder-
mere vaere CTA i form af bl.a. en bestsellers-sektion. Der vil

ogsa veere linket til sociale medier.



5.2 Handlingsplan

For at give LIIRO et mere etableret navn pa det danske

smykkemarked, har vi opstillet nogle KPI'er:

KPl’er

Fa flere fglgere pa Instagram
Engagement fra fglgere
@ge trafikken pa hjemmesiden og hermed gge salget

Fa tilmeldinger til nyhedsbrev

For at kunne na vores KPl'er, har vi opsat en handlingsplan.
Ved udarbejdelse af denne har vi taget udgangspunkt i

malgruppens vaner pa de sociale medier.

Instagram

For at fa flere fglgere pa Instagram skal vi engagere
virksomhedens fglgere, sa de ikke mister interessen.
Dette vil vi bl.a. ggre ved inspirationsbilleder i fee-
det, spgrgerunder samt afstemninger pa stories. Ved
at planlaegge posts vha. planlaeegningsveerktgjer som

f.eks. www.later.com, kan LIIRO planleegge deres feed

forud og opsaette automatiske posts, sa de ikke skal
bruge tid pa dette hver dag. Vi har lavet en SoMe-
plan for relancering af LIIRO. Her ses hvornar der skal
postes hhv. stories og diverse posts (se bilag 14: SoMe

lanceringsplan).

SoMe-planen tager udgangspunkt i relanceringen af
det nye website. Her skal LIIRO laegge teasers ud for
det nye site ca. 2 uger fgr lanceringen. Dette bestar
bl.a. af en video og et billede, der skal skabe inter-
esse for det nye site og give indblik i den nye visuelle

identitet.
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49 synes godt om

liirodesign Vi har holdt pa en hemmelighed, som vi
gleeder os til at vise jer snart - stay tuned! <3
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Videoteaser til instagram
(ca. 2 uge inden lancering)

https://youtu.be/RHRHIN2fdSI
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vores bio. Psst... fa 10% pa dit fgrste keb ved
tilmelding til vores nyhedsbrev.

A Q @ O 9o

N

Post for lancering



liirodesign

248

l)p \ g Falgere . Ol =
g . =

S T qmg,mm g v

LIIRO DESIGN

Hos LIIRO DESIGN laver vi hdndlavede danskproducerede

smykker i hgj kvalitet, uden at ga pa kompromis med pris og P\

design. UVE
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49 synes godt om

liirodesign | samarbejde med Mathilde Nauta #myLiiro
SE OVERSATTELSE
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Instagram feed og opslag

LIIROs feed skal indeholde billeder af deres
smykker, inspirationsbilleder af f.eks. dansk
arkitektur eller stemningsbilleder og sma
quotes. Derudover skal LIIRO benytte sig af
afstemninger i deres stories og ogsa gerne
en konkurrence/give-away, sadan at de far

engageret brugerne.
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En made at reekke laengere ud pa Instagram er at promo-
vere enkelte posts — her kan man filtrere efter hvilken mal-
gruppe det skal na ud til, hvor leenge billedet skal promov-
eres, samt hvor mange personer inden for malgruppen det

skal na ud til.

Ved hjaelp af Instagrams algoritmer tilpasses det automa-
tisk, sa det nar ud til den respektive malgruppe. Dette ko-
ster dog penge, men det er ydermere ogsa en mulighed at
veelge, hvor meget man vil betale - jo hgjere belgb, jo flere

personer kan man na ud til. (Instagram, n.b.)

ol COMPANY = 19:30

-)

© Instagram v
yq liirodesign
/ Sponsoreret

Qv

171 Likes
liirodesign Find styrken i naturens elementer og vis
verden din skenhed #liirodesign

A Q H O 4

Instagram promovering
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Pinterest
For at f& virksomhedens Instagram-konto, samt hjemme- LIIROs Pinterest skal bruges som en inspirationsside og et
side til at n& ud til flere, kobles disse til en Pinterest-konto. generelt "LIIRO-univers”, men med formal at skabe trafik til

hjemmesiden og Instagram.

@ Startfeed Q Dine pins v _@ ’ Q v

JIRC

LIIRO DESIGN

sophiespang.dk/kea/10_eksamensprojekt/LIIRO - @liirodesign - Hos
LIIRO DESIGN laver vi handlavede danskproducerede smykker i hgj
kvalitet, uden at g& p& kompromis med pris og design. Find din styrke
med LIIRO DESIGN

64 folgere - Folger 36

R & LIRO bill... v @

sophiespang.dk

Kgbenhavn

Stare Drop greringene fra vores Quirky kollektion er lavet til blive set.
De store smukke statement greringe passer perfekt til dig der gnsker
opmeaerksomhed. Lavet af 100% genanvendt sterling sglv... Mere

(5d
1)
+

LIIRO DESIGN
’H R\( 64 folgere

Note til mig selv
Hvad vil du huske om pinnen?

Tilfgj note
Billeder Kommentarer
Alle pins i
) ) i Har du prevet pinnen?
2.105 pins 3 pins 3 pins Vis et billede af, hvordan det gik Tilfgj billede

? A sophiespang.dk IR Du gemte p& QUIRKY kollektionen

Pinterest profil Pinterest opslag (eksempel)

NI11IDWV kallaltinnan Mandauv Mativatinn 1 IDA hilladar



Nyhedsbrev

Nar malgruppen er kommet ind pa hjemmesiden, bliver de
midt pa forsiden mgdt af en tilmeldingsformular til nyheds-
brev. Maden at fa dem til at tilmelde sig vil veere, at de far
10% pa deres fgrste kgb og herefter modtager tilbud og ny-
heder omkring pop-up shops og kommende kollektioner.
Malet med dette er at skabe loyalitet mellem virksomheden
og kunderne, samt holde interessen hos disse i live. Se flere
eksempler pa nyhedsbreve i bilag 15: Eksempler pa nyheds-

breve.

D LEON

Velkommen til LIIRO DESIGN

Kaere
Vi er glade for du vil veere en del af vores smykkeunivers.

Husk at du kan fa -10% pa din ferste ordre!

Din rabatkode:
LIRO10

Find inspiration pa vores Instagram her eller begynd at shoppe
péa vores webshop med det samme.

At LIIRO DESIGN tager beeredygtige tiltag
ved produktion af dine smykker?

Alle vores smykker er lavet af 100% genanvendt

solv, og derudover er vores emballage
og print miljgvenligt.

Bestsellers

7 20
Shop her Shop her Shop her

Eksempel pa nyhedsbrev
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Care-card

Note ved kgb

Ydermere skal der ved levering af ordrer, laeg-
ges et handskrevet kort. Derudover vedlaeg-
ges der ogsa et care-card, hvorved der
beskrives hvordan man passer bedst pa smyk-
kerne, samt at LIIRO ogsa tilbyder genforgyld-
ning — herved tydeliggar vi, at vi gar imod "kgb
og smid vaek”-kulturen og gerne vil have, at

smykkerne holder laengst muligt.

44



aiowl/ bo avul/ was|'v birar)

joop byfap w2 noH

.s«._.vw.gt._\@ pav

ip aw43b (]
wosbv)sv! vd «;%.@&«»SV Lp

-bui 3jqory
hu uip 404 pojb 4n14 np 9 ‘42991 N
m . 33\ 1P \.@ y03 ts._vﬁ

“olpof\ EYED |

Takkekort




5.3 Customer Journey

Med udgangspunkt i vores malgruppeanalyse udformer vi

en customer journey for vores persona Marie.

o=

Trigger
Marie er pa sin telefon og tjekker
sit Instagramfeed da hun stgder
pd et billede af en pige med flotte

smykker. Marie bliver nysgerrig og

sparger hvor smykkerne er fra.

Oplevelse

Marie modtager kort tid efter sin
ordre og bliver glaedeligt overras-
ket over det lille handskrevne kort
der er vedlagt, samt det lille kort
om hvordan hun bedst passer pa

sine smykker.

&

Indledende overvejelser

Marie tjekker LIIROs instagram ud

og bliver inspireret.

N\

Loyalitet
Marie er glad for sit keb og mod-
tager noget tid efter en nyheds-
brev fra LIIRO der far hende til at

besgge sitet igen

Ved hjeelp af OMD-modellen ser vi pa hvordan denne kun-

derejse kunne se ud.

5

Informationssggning

Marie ser linket til LIIROs website
og trykker pa det for at se deres

smykker og udforske websitet

%
OVeRyE pLseR

¢

Kgbsbeslutning

Marie finder en ring hun god kan
lide og synes priserne er over-
skuelige. Marie ser at hun kan fa
10% i rabat pa hendes fagrste kgb

ved at tilmelde sig nyhedsbrevet

Model: OMD-model






6.1 [Idégenerering

Som fgrste led i vores idégenering satte vi os ned og lavede
et mindmap over LIIRO med udgangspunkt i de nggleord

og gnsker klienten havde til den nye visuelle identitet.

Gadebillede

Nedtonede
farver

Pang-farver
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Med udgangspunkt i dette, begyndte vi at

udarbejde moodboards, der skulle give in-
spiration til den gennemgaende stil pa bade
website, instagram, billeder og video. Vi udar-
bejdede flere forskellige moodboards (se bilag
16: Moodboards), og fandt til sidst frem til et
samlet der opsummerede alle vores idéer og

tanker.

Moodboards
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6.2 Design

Farver

Farvepaletten skal veere med til at under-
strege den rene og minimalistiske stil som
kendetegner Skandinavien, og dermed er

farvepaletten ogsa meget nedtonet.

Vi arbejder meget med sort og hvid, men
har ogsa valgt at inddrage en mgrkegrgn
farve, som skal symbolisere naturen, mil-
joet og styrke. Ydermere har vi ogsa valgt
at arbejde med en orange/rgd farve, som er
komplementzer til den grgnne. Den skal vi
bruge til at skabe kant, hierarki og blikfang

pa bl.a. websitet og de sociale medier.

#F2FOEA
H#EAEAEA
#323430
#000000

Typografi
Til LIIROS visuelle identitet ggr vi brug af to forskellige skrift-
typer, Arapey og Montserrat.

Til menuen og alle overskrifter ggres der brug af fonten
Arapey, der er en font med seriffer. Den har et elegant og
klassisk udtryk, og minder meget om fonten Didot, der ofte

bliver brugt til magasiner.

Vi har valgt fonten da den giver en eksklusiv fglelse og
samtidig signalerer mode, da den ofte forbindes med ma-

gasiner som fx Vogue.

Tiloverskrifter brugesden medversaler,forat magasin-stilen

kommer bedst til udtryk.

Til vores brgdtekst og links bruger vi Montserrat, der er en
geometrisk sans-serif. Det er en enkel og minimalistisk
font, der star i kontrast til overskrifterne og er letleeselig pa

web.

OVERSKRIFT UNDEROVERSKRIFT

Arapey Regular 400, versaler ~ Montserrat Regular 400, versaler

Menu/Nav Brgdtekst & links
Arapey Regular 400 Montserrat Regular 400




Logo

Vi har valgt at beholde LIIROs eget logo efter gnske

fra klienten.

Logoet er enkelt og minimalistisk, og passer dermed
ogsa ind i den nye visuelle identitet samt de trends
og tendenser man ser inden for logo-design hos

smykkefirmaer.

IR

D ES I GN

LIIRO DESIGN Logo
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6.3 Fotostil
Produktbillede

LIIRO har fine produktbilleder af alle deres smykker og
vi har derfor valgt at beholde disse og bruge dem pa
det nye site. Produktbillederne er helt enkle fritskrabe-
de billeder, hvor smykket er i fokus sa man kan se de-

taljerne.

Derudover tilfgjer vi et produktbillede i en mere
“naturlig” setting. Billederne er taget udendgrs med
naturligt lys og med en overflade af sten som baggr-
und, sddan at kunden kan se produktet uden brug af

lys, fotoboks osv.

Ydermere tilfgjer vi et modelbillede, hvor smykket ses
enten pa en person eller i forhold til noget andet, sa
kunden har mulighed for at se stgrrelsesforholdet pa

smykket.

Produktbilleder
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1

w

Feeds vi er inspireret af

18.06 7

nikolinehoppe

Modelbillede

Da de gamle modelbilleder tydeligt baerer preeg af den
nuvaerende visuelle identitet, har vi valgt at tage helt nye

billeder til websitet.

Billederne skal veere med til at give websitet en fglelse af
high-end, og det var derfor vigtigt at billederne blev taget i

ordentlig kvalitet og med et laekkert professionelt look.

Dette har vi bl.a. opndet ved at bruge et spejlreflekskamera
(Nikon D5100) med en portraet linse (fast 50mm objektiv)

som kan indstilles med et meget lavt f-tal (f/1.8G).

Ved at ggre brug af et lavt f-tal far vi en en stor bleende og
dermed en lille dybdeskarphed, der ggr det muligt at have
fokus pa produktet og ggre baggrunden slgret.

Det var samtidig vigtigt at vores overordnede visuelle stil

kom til udtryk gennem billederne.

Vi har haft nogle af de store danske influenter og deres In-

stagramfeed som inspirationskilde til stilen for billederne.

Her er lysstyrken justeret for at skabe et mgrkt univers, der

samtidig fremstar minimalistisk og roligt.
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For at opna samme visuelle stil i billederne har vi

redigeret billederne i Photoshop.

Da billeder ikke er taget pa samme location og
dermed har meget forskelligt lys, har vi ikke kunne
lave en fast redigering der kunne bruges pa alle
billeder.

Fzlles for redigering er dog, at vi har skruet ned
for exposure, highlights og whites pa alle billed-
erne. Derudover har vi ogsa skruet lidt ned for sat-
uration, sadan at farverne ikke bliver s kraftige pa

billederne.

For at f& smykkerne til at treede frem trods det
mgrke univers har vi, ved at klippe smykkerne ud
som et nyt lag, skruet op for brightness og con-

trast.




Instagram

Til Instagram behgver billederne ikke veaere lige sa
knivskarpe og professionelle som til websitet og kan
derfor sagtens skydes med en iPhone. De ma gerne se
lidt hjemmefotograferet ud, og mere nede pa jorden, sa

brugeren kan spejle sig i dem.

Billederne skal minde meget om modelbillederne, men
skal ikke udelukkende veaere closeups. Vi ser derfor
gerne, at LIIROs Instagram feed bdde indeholder pro-
duktbilleder, inspirationsbilleder/modelbilleder samt
billeder rundt omkring i Kgbenhavn for at leegge vaegt

pa det skandinaviske.

liirodesign

LIIRO DESIGN

Hos LIIRO DESIGN laver vi handlavede danskproducerede
smykker i hoj kvalitet, uden at ga pa kompromis med pris og
design.

lirodesign.com

QUIRKY coliLs INPIRATION

b
[#

Q1 99 25

Instagramfeed

S



6.4 Video

| forbindelse med planleegning af videoproduktionen Vi lavede nogle forskellige storyboards, da vi skulle bruge
kiggede vi vores tidligere analyser af virksomheden igen- én splashvideo til hjemmmesiden og gerne en eller to videoer
nem. Vi ville gerne have, at videoerne skulle vaere af god til SoMe.

kvalitet med fokus pa smykkerne, og derudover forestillede  Falles for de tre videoer er, at de indeholder forskellige vin-

vi os, at de skulle optages i indre Kgbenhavn. Dette var  kler af smykkerne, klip af bygninger i indre Ksbenhavn samt

grundet LIIROs fokus pa det skandinaviske, som de gerne  an eller flere af os som medvirkende.

ville have inkorporeret.

N 5 o\
SN\ w5

. R . . o } . . . ; . . R . Hovedperson beundrer sine smykker Close-up af smykker (forskellige klip)
Klip af Kebenhavn - kendte bygninger Piger gar over lyskryds - total beskaering Pige beundrer sine smykker - halvtotal beskaering Klip af Kebenhavn - kendte bygninger - halvtotal beskzering Voice over
- voice over
T Blogger
Close-up af smykker (forskellige klip) Fade ud m. klip af bygning i Kebenhavn LIIRO DESIGN logo @jenkontakt fra hovedperson Fade ud m. klip af bygning i Kebenhavn LIRO DESIGN logo

- Havnaeer beskaering

Storyboard stemingsviddeo Storyboard influencer




Tanken bag splashvideoen var, at den skal vaere forholdsvis
kort, eftersom den skal kgre i loop view pa hjemmesiden og
brugeren ikke ma kede sig. Derudover skal den veere i hgj
oplgsning, sa det ser professionelt ud. SoMe-videoerne ma
dog gerne veere lidt laengere, da vi gerne vil have, de skal

forteelle en historie.

Vi kom hermed p3 at lave to forskellige SoMe videoer - én
hvor vi alle er med i og én som har en hovedperson. Den
forste video har fokus pa smykkerne i de rigtige settings
og hvor leekre de er pa flere forskellige personer, hvor video
nummer to har en hovedperson, som fortaeller en historie.
Tanken er, at LIIRO bruger et kendt ansigt, som fx en blog-
ger til denne video, og det er hvad dette eksempel skal af-

spejle.

Videoer

Link til splash-video: https://youtu.be/Wh3Wj5_sEJU

Under redigering tog vi udgangspunkt i vores bille-
dredigering, da vi gerne ville have de skulle gad hand i
hand (se bilag 30: Videoredigering). Dette indebaerer
lav eksponering men god fokus pa smykkerne. Den
store bleende og lille dybdeskarphed kunne dog
hurtigt ggre videoerne rystende, og derfor er der brugt en
warp stabilizer i Premiere Pro, som stabiliserer klippende.
Derudover er der ogsd leget med nogle forskellige key-

frames for at ggre det mere spaendende at kigge pa.

Musikken skulle gerne afspejle noget friskt og ungt, og det
forsgger vi at fange med et godt beat og noget der minder
os om storby. | nummer to SoMe video har vi dog skruet en
smule ned for musikken for at kunne lave en voice over pa

vores hovedperson.

Link til SoMe-video: https://www.youtube.com/watch?v=RHRHIN2fdS|

Link til influencer-video: https://www.youtube.com/watch?v=FIhOV9DRo04%




6.5 Andet grafisk materiale

Meningen med nyhedsbrevet er at blive ved med at holde
kunden interesseret og opdateret omkring virksomheden.
Nyhedsbrevene skal bl.a. indeholde information om event-
uelle pop-up shops, nye kollektioner og tilbud. Derudover
er det vigtigt, at der altid er en form for CTA, hvad enten om
det er link til hjemmesiden eller nogle af deres sociale me-
dier. Sidst men ikke mindst skal de afspejle hjemmesiden
ved brug af samme design og farvepalette, sa der skabes

en rgd trad.

Tankerne bag takkekortet og care-card er, at give kunden
en mere personlig oplevelse. Takkekortet skal inkludere en
hilsen til kunden, hvor Anne og Amalie skal skrive et per-
sonligt tak for at kunden har kgbt hos dem. Dette er med
til at skabe loyalitet hos kunden. | samme tekst skal der
ogsa opfordres til at kunden deler sit nye smykke pa insta-
gram. Forhabentlig deler kunden et godt billede, og pa den
made kan LIIRO f& skabt content fra kgberne selv - enten til
deres storie eller pd deres “tagget” sektion. Vil LIIRO reposte
billede pa deres egen konto, sa skal der selvfglgelig sparges

om lov fgrst (Kjems, 2013).

P3a takkekortet og care-card forsiden vil deres URL-adresse
til deres website ogsa veere trykt. Forhabentlig skaber det

noget trafik til sitet.

Care-card skal fungere som et “servicekort” som forklar-
er hvordan kunden bedst muligt passer pa sit nye smyk-
ke, samt naevner at der er mulighed for genforgyldning. Pa

kortet henvises der ogsa til hjemmmesiden.

Ved udarbejdelsen af de to kort, startede vi med at skitsere
idéer ud fra layoutet pa nyhedsbrevene, da vi gerne vil have
en rgd trad gennem hele brugerrejsen (se bilag 17: Skitse af

care-card og takkekort).

Efterfglgende arbejdede vi videre med idéerne inde i Ado-
be XD, hvor der blev arbejdet med farver, former, udtryk og
skrifttyper. Det resulterede i flere udgaver af bade takke-
kort og care-card (se bilag 18: Care-card og takkekort i XD).
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Care-card forside

LIIRO DESIGN er smykker i hgj kvalitet, men selv
hgj kvalitet skal plejes for at forblive smuk:

® Rengegr med en blgd, tar klud efter brug
® Opbevar altid smykkerne i en lukket zeske
® Fjern dine smykker inden du gar i bad og inden du traener

® Fjern dine smykker inden du anvender parfume, harspray, lotion eller solcreme.

LIIRO DESIGN tilbyder ogsa genforgyldning af dine smykker
Lees mere pa: liirodesign.dk

Koerlig hilcen

e

IR

Care-card bagside

Vi endte med at ga med care-card udkast nr. 8, da vi gerne
vil have at kortet skulle vaere minimalistisk, men ogsa
igjnefaldende nar kunden modtager sin ordre. P4 forsiden
af kortet er LIIROs logo, samt deres websites URL-adresse
og instagram brugernavn. P4 bagsiden er der en guide til

hvordan kunden bedst passer pa sine nye smykker.

Som takkekort valgte vi at gad med kort nr. 9. Designet af
den spaender godt i trad med websitet, og den rgde farve
skaber blikfang. | bunden af kortet er LIIROs logo samt
websites URL-adresse og instagram brugernavn. Kortet har
et fint design, som ggr at brugeren ogsa ville kunne bru-
ge kortet som noget dekorativt i hjemmet efterfglgende -
og forhabentlig vil der kunne vaere en trigger for kunden
en anden gang, eller hvis kunden har gaester som ser
kortet fremme. Pa bagsiden erderen handskrevet tekst,som

giver kgberen en personlig oplevelse.
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LIIRO DESIGN

Keere /l/ac{;’a.,
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6.6 Webudvikling

Sitemap og content outline
Med udgangspunkt i LIIROs oprindelige sitemap og pa bag-
grund af den card sorting test der blev lavet, udarbejder vi

et nyt konceptuelt sitemap.

| Card Sorting testen sa vi bl.a., at brugerne kategoriserede

”n ”

ting som "Store policy”, "Terms and conditions” og "Ship-
ping and refunds” under samme navn - information. Vi vur-
derer at disse sider ikke behgver at vaere en del af den over-
ordnede menu og placerer dem i stedet i bunden af sitet

(footeren).

Startside
*ee

Ydermere kategoriserer brugerne "About” og "Sustaina-
bility” i sammme gruppe. Da LIIROs nye univers ikke skal beere
direkte praeg af baeredygtighed, men det stadig er noget
malgruppen ser som et plus, vurderer vi, at det er vigtigt at
"Sustainability” ikke bliver gemt vaek som et underpunkt til

"About”, men i stedet far sit eget punkt i menuen.

For at holde styr pa hvordan det nye site skal se ud, og finde
frem til hvilket indhold der skal veere pa de forskellige sider,
har vi lavet en content outline for det nye website (se bilag

19: Content Outline).

| .| Instagram .| Pinterec
Shop [ Kollektioner || Om LIIRO I Z’éﬁf—‘re\’,i\\,g\J.;ﬂ];_)d” Kurv | Seg | Handels- ‘ Levering & || Pleje af f P ‘ I'Jrf.‘:p—L.p_) .
1 . T - - ~| betingelser || returnering || Smykker ) || Shops
| Srykker ‘ Coiils
‘ Smykke Quirky
T

Nyt sitemap
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Forside

Dette er den fgrste side som kunden stgder pa. Siden skal
derfor vaere faengende og tydeligt vise hvad sitet handler
om. Her skal der kgre en kort video ved siden af et billede,
der praesenterer smykkerne samt en CTA der skal fa kunden

ind pa produktoversigten.

| den naeste sektion vises en “teaser” for den nyeste kollek-

tion, efterfulgt af en sektion med inspirationsbilleder.

Det skal ogsa her veere muligt at tilmelde sig nyhedsbrev

og fa rabat.

Shop

Under shop ses en produktoversigt over alle LIIROS smyk-
ker. Her skal man kunne filtrere gennem de forskellige typ-

er af smykker.

Produktinformation

Fra “Shop"” kan man klikke ind pa et enkelt produkt. Her kan
man se flere billeder af smykket, laeese om detaljerne og pa

sigt leegge det i kurven.

Kollektioner

Under kollektioner kan man se og leese om de forskellige
kollektioner, det er her ogsa muligt at shoppe kollektionen

direkte.

Baeredygtighed

Her skal kunden kunne fa et indblik i de tiltag LIIRO tager

for at veere baeredygtige.

Pop-up shops

Her skal kommmende pop-up shop listes, sddan at kunden
kan se hvor smykkerne kan kgbes fysisk. Er der ingen
tilgeengelige pop-up shops skal der i stedet opfordres til at
tilmelde sig nyhedsbrev, sadan at kunden kan fa besked sa

snart der er noget aktuelt.

Pleje af smykker
Her skal kunden kunne laese om hvordan man passer bedst
muligt pa sine smykker, samt fa viden om mulighed for

genforgyldning og oppudsning af gamle smykker.
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Wireframe

Med indholdet pa de forskellige sider pa plads har vi kunnet
begynde at skitsere pa opsaetningen. Vi startede ud med
alle tre hurtigt at skitsere hvert vores forslag til en wire-
frame, for at fa flere forskellige bud pa en lgsning (se bilag
20: Skitser af wireframe). Herefter diskuterede vi hvilke ting
vi var for og imod pa de forskellige lgsninger, og fandt til

sidst frem til den Igsning som vi synes var mest optimal.

Pa baggrund af vores valgte skitser, har vi udarbejdet en
wireframe i Adobe XD. Her arbejder vi med mobile first for
at sikre os at hjemmesiden er mobilvenlig, og fordi det altid
er nemmere at skalere op til en stgrre skeerm end ned (se

bilag 21: Wireframe XD).

| vores lgsning fokuserer vi meget pa informationsarkitek-
turen og user interface, hvor vi iseer tager hgjde for de kon-
ventioner der er for en weblgsning. F.eks. at menuen pa
mobilversionen er en burger drop down menu, der er hier-
arki i vores overskrifter og at logoet er “hjem” knappen som

fgrer til forsiden.

LOGO

- OVERSKRIFT

KNAP

OVERSKRIFT

OVERSKRIFT

OVERSKRIFT

QOVERSKRIFT

iR © OVERSKRIFT

OVERSKRIFT

OVERSKRIFT

Wireframe forside i XD - mobil og desktop




Mock-up

Efter at have fundet frem til en passende wireframe,
begyndte vi at udfylde den med alt vores indhold, samt til-
passe den med farver, fonte mm. ud fra vores designman-
ual. Vi brugte Adobe XD's prototype funktion til at tilknytte
diverse links og knapper med undersiderne, saledes at pro-
totypen har de samme funktioner som det endelige site vil
have (se bilag 22: Mock-up). Efter at have lavet prototypen
feerdig, brugte vi den til at udfgre en teenke-hgjt test pa en
person fra vores malgruppe. Pa den made kunne vi se om

vores valg af prototype fungerede i praksis for brugeren.

Til testen opstillede vi en reekke opgaver, der bl.a. handlede
om at fa brugeren til at gennemfgre et kgb (sa langt det er
muligt), at finde frem til hvor smykkerne kan kgbes fysisk,

samt finde information omkring returnering af varer.

Som fglge af testen kom vi frem til, at vores prototype faldt i
god jord hos testpersonen, en 27-arig kvinde der repraesen-
terer den primaere malgruppe. Testpersonen stgdte ikke pa
nogle problemer ved udfgrelsen af de opstillede opgaver

(se bilag 23: Test af prototype).

For at gennemfgre et kgb bruger testpersonen den CTA vi
har sat pa forsiden med “Shop” og kommer direkte ind pa
produktoversigten, hvor hun synes det er fedt at produkt-

billedet skifter nar hun bevaeger musen hen over det.

Inde pa selve produktsiden opstar der lidt forvirring for
testpersonen, nar hun skal se flere billeder af produk-
tet. Hun forstar ikke, at man kan slide mellem billederne,
men forsgger i stedet med de sma prikker under produkt-
billederne, som ikke virker. Dette retter vi ved at tilfgje sma
pile ved prikkerne, sa man i stedet kan klikke sig videre gen-

nem billedgalleriet.

DEFLUIIT

Rettelser pd mockup efter test (pile under billeder)
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Testpersonen har intet problem med hverken at finde
info om pop-up butikker eller returnering, og gar di-

rekte til footeren for at finde disse informationer.

Testpersonen udtrykker yderligere at menuen er nem
og overskuelig at se pa og navigere i. Hun er begejstret
for, at der er billeder med mennesker pa sitet og ikke
bare produkter pa en hvid baggrund. Derudover naevner
hun at hun godt kan lide overskrifterne, da det minder
hende om et magasin, samt at den rgde farver skaber

god kontrast og er lidt “edgy”.

QUIRKY KOLLEKTION

Eksempel fra prototype
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6.7 Interaktionsudvikling

Efter at have testet vores prototype, og justeret efter de ret-
telser der har veeret, begyndte vi at implementere websitet.
Vi haridenne opgave benyttet os af wordpress (senere WP),
som er et CMS. CMS star for Content Management System,
og er software, der bruges til at skabe, organisere og ved-
ligeholde dynamiske websites. Man bruger det bade til et
websites frontend, altsa opbygning og layout som er det
som brugerne ser, men ogsa til backend, hvor man opbev-
arer dynamisk data i en database. Fordelene ved CMS og
WP er bl.a.,, at det er nemt at opdatere, og der kan vaere

flere (typer) brugere der arbejder pa samme site.

Vi startede med at installere WP pa et af vores domaener,
og efterfglgende fandt vi en parent theme, som vi kunne
lave et child theme pa. Vi valgte at ga med et ret anerk-
endt tema ved navn “Astra”. En af grunden til vi endte med
det var, at det arbejder godt sammen med elementor. Ele-
mentor er et plugin, der arbejder med traek og slip-teknik-
ken, hvor man nemt kan flytte rundt og tilfgje bl.a. over-
skrifter, paragraffer, billeder, videoer og formularer ved at

troekke det ind i de sektioner og kolonner som man vil have.

Bl.a. brugte vi elementor til at vaelge om vores overskrifter
skulle vaere H1, H2 eller, hvor stor padding og margin skulle
veere, og ogsa lave motion effects pa f.eks. sektioner og
billeder. Derudover har elementor ogsa indbygget respon-
siv tilstand, hvor man kan skifte mellem mobil, tablet og
desktop-starrelse. WP og elementor ggr det rigtig nemt at
opbygge et site, uden at skulle ind og kode en masse. Dog
har vi stadig veeret inde og kode, bl.a. nar vi skulle hente dy-
namisk data ind fra databasen, og ogsa style nogle enkelte

elementer med CSS.
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WP har ogsa en et plugin der hedder WPforms, som

vi har benyttet os af i forbindelse med tilmelding af

nyhedsbrev og kontaktformular. Med WPforms kan

man oprette diverse formularer, og efterfglgende sa

hente et plugin der ggr det muligt at se, nar en bru-

ger har benyttet sig af formularen. Brugerens data

bliver automatisk tilfgjet til WPs backend, og LIIRO

vil med et tilhgrende eller udvidet plugin fa adgang

til det data.

Fields

-—
e

Fields Form Name Enter your form name here...

-—
—s-
-

Settings

L

Marketing

$

Payments

Select a Template

To speed up the process, you can select from one of our pre-made templates or start with a blank form.

Blank Form Simple Contact Form

The blank form allows you to create any type of Allow your users to contact you with this simple
form using our drag & drop builder. contact form. You can add and remove fields as
needed.

Suggestion Form

Ask your users for suggestions with this simple
form template. You can add and remove fields as
needed.

Additional Templates

More are available in the Form Templates Pack addon or by creating_your own.

Settings

L

Marketing

$

Payments

Newsletter Y

Add subscriberg
newsletter sign
fields as needeq

Add Fields >

Name (ID #0)

Label

Name

Format

First Last v

Description

Vv Required

Advanced Options

Conditionals

Field Options v

Now editing Nyhedsbrev @ Help | <> EMBED v SAVE b 4

Fields

Nyhedsbrev

Efternavn

Tilmeld

Screenshot - WPForms plugin
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Vi har som sagt bl.a. lavet en nyhedsbrevsformular,
hvor brugeren kan indtaste sit navn, efternavn og
email. Ved hjeelp af “Styler WPForms” plugin kan vi
i “WP customize” style formularen sa den matcher
det resterende site helt perfekt. Med “CRM Entries”

plugin far vi adgang til brugerens data.

A LIRODESIGN ©& 3 B 4+ New B4 @ wPForms Howdy, sophiespang

Screen Options v

@ Dashboard Entries Entries Stats Go Premium Settings

Posts

CRM Perks Forms Plugin is a free lightweight contact form builder and designer with floating buttons and popups. (x]
Media Install Plugin | Dismiss this notice
Pages
. X
P Comments G Love using Elementor?
Become a super contributor by opting in to share non-sensitive plugin data and to receive periodic email updates from us. Learn
A smykker more.
x m Sk Kollektioner Bawredygighed  Om LIIRO
S0P ROTCKIORET R REreCIEEnS " T @® Elementor Sure! I'd love to help [JEEVEYGEUIS
< You are customizing (7]
Styler for WPForms = Templates
Select WPForm > WPForms You've been using Contact Form Entries Plugin for some time now; we hope you love it!. Q
If you do, please leave us a ¥ % % % rating_on WordPress.org to help us spread the word and boost our motivation.
Addons

%

GEEESIENCE Yes, you deserve it | Dismiss this notice

S

General Settings )
‘ Pluglns :
Form Wrapper 2 U Form Entries of | Kontakt os v
Form Header S
& Tools All (1) | Starred (0) | Unread (0) | Trash (0) \ Search AllFields v || All Times v
Form Title & Description - :
ettings
Field Labels _ Bulk Action v ‘ [ + Apply ] [ & Export as CSV l Displaying 1-10f 1
Field Description SEO'@ .
-~ \ . ) Name Email Message System Source Created
Text Fields > & Pods Admin
) Sophie sophiefeline@hot  teste (o 4 ...[kontakt May-30-2021
Dropdown Fields SPENARTIE mail.com 16:25:07
N CRM Entries
Radio Input: .
AP Name Email Message System Source Created

Collapse menu
Checkbox Inputs Navn Efternavn -

Displaying 1-1o0f 1

Paragraph Textarea Fields

Mz
Submit Button Mail

Screenshot - Styler WP Forms og CRM Enteries

Confirmation Message

Error Message

£ Lide Control | i I}




## Dashboard
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Screenshots fra backend

Efter at have installeret WP, hentede vi et plugin
ned der hedder “Pods — Custom Content Types
and Fields". Det plugin ggr det muligt at lave

brugerdefinerede posts og kategorier.

Vi opretter en pod, som skal indeholde alle
LIIROs smykker. | vores pod lavede vi en tabel
med forskellige labels, med bl.a. pris, SKU (style
nummer pa smykkerne), beskrivelse og stgr-

relse, og derudover ogsa tre produktbilleder.



Nar vi skal hente data ind fra databasen, s foregar det via
WP REST API. Som det fgrste skal vi sikre os, at vi koder |
den rigtige fil. WP har et hierarki som styrer visningen af i
ndholdet, sa hvis vi f.eks. skal arbejde pa vores “shop” side,
sa skal vi navngive php-filen “page-shop.php”, og derfor
laver vi en kopi af Astra’s (vores parent theme) "page.php”
fil, og navngiver den “page-shop.php”. Sa vil det veere den
fil, som WP leder efter, ifelge hierarki styringen. Inde i den
fil kan vi sa skrive vores egen custom kode, og dermed ma-

nipulere med frontenden.

Fgrst og fremmest skal vi med JavaScript bruge WP REST
API til at hente vores indhold ned som json. REST API star
for Representational State Transfer Application Program
Interface, og det smarte ved REST API er, at vi kan trekke
indhold ud fra databasen i json format via en URL-adresse,
og derfor kan man f.eks. filtrere sit indhold, uden hele
tiden at skulle lave nye serverkald. | JavaScript bruger vi en

“fetch” funktion til at hente json.

Ved at seette “wp-json/wp/v2/smykke” som endpoint pa
sitets URL, far vi vist alle vores custom posts som json. Vi

laver fgrst en konstant variabel og saetter lig med det.

Herefter laver vi en async function, hvor vi her ved hjzelp
af await fetch henter indholdet ned, og seetter det ind i
variablen “smykker”. Senere kan vi sa bruge denne variabel

til at loope igennem vores smykker via et forEach loop.

//Laver variabler til js
const dbUrl
json/wp/v2/sm
const catUrl =
json/wp/
const kolUrl
json/wp/v2/kollek
const farveUrl

10_eksamensprojekt/LITRO/wp

y.dk/kea/10_eksamensprojekt/LIIRO/wp
v2/ca
lk/kea/10_eksamensprojekt/LIIRO/wp

.dk/kea/10_eksamensprojekt/LIIRO/wp

async function getJson() {
console.log('"test");
const dataDb = await fetch(dburl); //
API til hentning af vores json
smykker = await dataDb.json(); // S®tter json ind i vairbalen

(som er oprettet tidligere)

Opretter variablen data. Fetch = et

"smykker"

i konsollen om Array bliver hentet

console. log(smykker); /




For at definere hvordan vores indhold skal vises i fron-
tenden, laver vi en template, hvori vores indhold senere
kan blive klonet ned i. En template er en form for skabe-
lon til hvordan indholdet skal saettes op. Vi vil gerne have
vist hvert produkt inde pa vores shop-side med et billede,

et navn og en pris.

<!-- Opretter skabelon til indholdet-—->

<template>
<article class="article_multiview'>
<img src="" alt="" class="1img_front'">

<div class="produktinfo">
<p class="produktnavn"></p>
<p class="pris'></p>
</div>
</article>
</template>

Vores “visSmykker” funktion har til opgave at szette indhol-
det fra databasen ind i denne template. Vi starter med at
lave en variabel til templaten og til den sektion hvor det
skal saettes ind i. Sektionen er placeret oppe i vores HTML-
tag. Herefter bruger vi forEach til at loope igennem vores

smykker, og fortaeller at for hvert smykke skal der hentes et

billede, et produktnavn og en pris.

Derudover tilfgjer vi ogsa en click-eventlistener pa hvert
smykke, saledes at nar man trykker pa de enkelte arti-
cles, sd kommer man ind pa URL'en for det smykke som
man har klikket pa, og smykket bliver vist som singleview.
For singleview bruger vi samme metode inde pa filen
“single-smykke.php”. Til sidst i denne funktion sgrger vi
med “appendChild” for, at hver template bliver klonet ind i

sektionen.

function visSmykker() {
let skabelon = document.querySelector("template'"); // Opretter variablen
til templaten som indholdet skal ned 1
let container = document.querySelector("#sektion_smykker"); // Opretter
variablen til hvor templatesene skal klones i
container.innerHTML = ""; // Serger for at containeren er blank, inden at
det nye indhold filtreres -ind
smykker.forEach(smykke => { // Looper -digennem "smykker-arrayet'". Far hvert
smykke skal det efterfelgende ske:
if (filterSmykke == "alle" ||
smykke.categories.includes(parseInt(filterSmykke))) { // hvis smykke-
arrayet indeholder samme id som dataset er sat lig med, sa skal den
vise felgende: pareseInt laver filterKat stringen om til tal
let klon = skabelon.cloneNode(true).content; // Opretter variablen
"klon" som ger det muligt at klone ned i vores template
klon.querySelector(".img_front").src = smykke.billede_front.guid;
// Billede hentes
klon.querySelector(".produktnavn").textContent =
smykke.title.rendered; // Produktnavn hentes
klon.querySelector(".pris").textContent = smykke.pris + " DKK"; //
Pris hentes
klon.querySelector(".article_multiview").addEventListener("click",
Q) =2 A
location.href = smykke.link;
}) // setter eventlistener pa, sa man kan klikke pa produktet og
komme til singleview
container.appendChild(klon); // Indholdet i templaten bliver sat
ind i vores sektion

D)
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Grunden til at der er en if-seetning inden at kloningen begy- “Container.innerHTML = “"," sgrger for, at sektionen bliver
nder, er fordi vi ogsa har gjort det muligt at filtrere imellem  tegmt og vist pa ny, hver gang man trykker pa en kategori.
vores kategorier. Det fgrste vi gjorde for at ggre dette muligt Pa denne made kan vi altsa filtrere imellem vores kate-
var, at oprette filtrerings-knapper. Ligesom med smykkerne gorier, saledes at kun de smykker der tilhgrer den valgte

har vi hentet kategorierne ind som json via await fetch. kategori bliver vist.

Efterfglgende har vi lavet en funktion der hedder “opret-

Knapper”, hvor vi looper igennem hver kategori. Her siger

function opretKnapper() {

vi, at for hver kategori skal der laves en HTML linje, hvor der kategorier.forEach(kat => { // looper gennem alle kategorier. Fa
bliver oprettet et button-tag, med kategoriens id som data- el sl Sl LA it oo i B L
set, samt med teksten pa kategoriens navn. phdi e 5 :

addEventListenerToButtons(); ralder den

ventlist pa all
Derefter sgrger vi for, at alle knapper er klikbare, og yder- document.querySelector ("#filter").addEventListener ("click”, () => {

document.quarySelector (" Lterknapper"}.classlList.toggle("hidden™);

mere har vi ogsa gjort sddan at knapperne kommer i en L SysLEion O e R L LR

dropdown menu, nar man ser pa sitet fra sin mobil af. Hver

function addEventlListenerToButtons{) {

gang der klikkes pa en kategori skal variablen filterSmyk- document.querySelectorALL("#filterknapper button").forEach(elm =>» {
. . ) . . elm.addEventListener("click"; filtrering); //Hver knap far en click
ke (som vi har defineret hgjere oppe i vores JavaScript) sa ntlistner. Nar der klikkes pi knappen skal den kalde funktioner

saettes lig med den aktuelles kategoris dataset. Pa den

o . .. . . . W, o 7 H
made vil viivores If-saetning i funktionen “visSmykker” sige, FncEton T Ere P RELT T

. filterSmykke = this.dataset.kat;
at kun smykkerne med samme dataset skal klones ned i ed den aktuel CEae A

visSmykker({); / Kalde funktionen - amivkle

templaten og vises i sektionen.




6.8 SEO

Vi bruger SEO (sggemaskineoptimering) for at opna en
hgj rangering pa Googles sggemaskine, sadan at vi kan

generere mere trafik til sitet.

Pa selve sitet handler det om at have godt og velskrevet
indhold pa siderne, hvor relevante keywords er inkorporeret
i teksten — teksten skal indeholde ord og satninger man

gerne vil findes for pa Google.

QUIRKY KOLLEKTION

Her har vi brugt Google Ads Keywordplanner til at liste
relevante keywords for LIIRO op, hvorefter vi har kigget
efter hvilke der har mange sggninger og lavest muligt

konkurrence (se bilag 24: Google Ads Keywords).

Disse sggeord har vi derefter inkorporeret i teksterne pa de

forskellige sider pa sitet, samt pa produkterne.

ge, og er ligesom

smykkerne ¢

Med sin bglgede struktur og modige udseende er QUIRKY kollektionen et fyldt

med rigtige statement s
Kollektionen giver dig styrken til, at vise folk den rigtige dig - om du er serigs eller
har lidt "QUIRK".
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Til at lave SEO pa vores site har vi gjort brug af pluginet Yoast SEO,

der er en hjeelpende hand til god SEO i Wordpress. Her har vi brugt

de fgrnaevnte keywords som focus keyphrases. Herefter hjzelper

Yoast med at holde styr pd hvor god SEO vi har pa siden, bl.a. ved at

holde gje med hvor mange gange keyphrasen bliver brugt pa sitet

og i selve meta-description.

@ SED analysis ~

Quirky

Focus keyphrasze @

Gurky

Get related keyphrases

Google preview s

Preview as:

®) Mobile result Desktop result

D sophiespard.dk > kea o 10_aksamensprajekl » LR »

iy Kallektion | LIRG DESIGH
May 30, 2021 - Udforsk vores nye
QUIREY kollakton, der med sin
balgade strukiur o modige wiseends
passer parfekl il den, der gonmi v

skille sig wd
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| den tekniske SEO handler det om at Google nemt og fejl-
frit skal kunne forsta, leese, crawle og indeksere alt pa sitet.
Dette har vi bl.a. hjulpet Google med ved at sgrge for have
alt-attributter pa alle billeder p3a sitet, samt meta-descrip-

tions til alle sider.

Vi kan desveerre ikke opfylde kravet om et fejlfrit crawl fuld-
steendig, da vores site pt. er sat til ikke at kunne indekseres

af Google, da det er et skoleprojekt.

Vi har ydermere tjekket sitets tekniske SEO via program-
met Screaming Frog. Her tjekker vi om der er nogle server
errors, om der er alt-atributter og meta-descriptions til alle
billeder og sider, samt at det ikke er manglende page titles,

overskrifter mm. (se bilag 25: Screaming frog).

En anden made at arbejde med SEO er via link-building,
hvor det handler om at fa andre hjemmesider/platforme til

at linke til ens site.

Da LIIRO ikke har nogle samarbejdspartnere endnu, kan
dette veere sveert at lave, men tanken er, at de pa sigt bl.a.
kunne arbejde med influenter, sadan at de gennem sociale

medier kunne lave gensidig link-building med dem.

Ikke desto mindre vil vi pd websitet linke til LIIROs andre
kanaler, sa som Instagram, Facebook og Pinterest, som alle

ligeledes peger tilbage pa hjemmesiden.

Ydermere er pop-up shops undersiden et godt bud p3,
hvor der senere kunne veere relevant link-building. Her kan
LIIRO linke til de forhandlere, butikker, museer mm., hvor
de kommer til at udstille deres produkter og bede dem om,

at linke tilbage til deres site.
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6.9 Tests

Lighthouse test

For at sikre os at vores site performer bedst muligt, foretag-

er vi en lighthouse test (se bilag 26: Lighthouse test).

Med en lighthouse test kan vi se hvordan sitet performer
inden for forskellige parametrer, der alle har stor betydning

for ydeevnen og dermed ogsa brugeroplevelse.

Af vores fgrste lighthouse test far vi rigtig gode resultater
for desktop versionen og laver derfor ikke nogle rettelser

hertil.

Til gengeeld scorer vi lidt lavere end gnsket pa bl.a. perfor-
mance og SEO pa mobil-versionen. Dette rettes hurtigt ved
bl.a. at eendre font-stgrrelsen og linjeafstanden pa vores
links i footeren, da de er for sma og dermed ikke er saerligt
mobil-venlige. Derudover komprimerer vi nogle af vores

billeder yderligere, for at fa en hurtigere load tid.

Problemet inden for performance handler om at eliminere
render-blocking issues, dette har vi forsggt at ggre via for-
skellige plug-ins til Wordpress, men da vi ikke har kunne fa

det til at virke, har vi valgt at lade problemet sta.

Brugertest

For at sikre os at vores endelige site ogsa falder i god jord
hos malgruppen, udfgrer vi samme teenke-hgjt pa det feer-

dige site, som vi gjorde pa prototypen.

Her tester vi bade mobil-versionen og desktop-versionen

pa personer inden for malgruppen.

Vi opstiller igen den samme raekke spgrgsmal og beder
ydermere testpersonerne om at sige alt hvad der falder

dem ind, nar de navigerer pa sitet (se bilag 27: Bruger-

test af nyt site).



“Sitet ser godt ud! Jeg kan godt lide

logoet. Det er ser megdet “fancy” ud”
(o) o)

“Det er godt med nogle billeder!”

Testperson1(en 25-arig kvinde), der testede mobilversionen,
var overordnet glad for sitet og fglte det var nemt og over-
skueligt at navigere i. Hun naevner logoet, som hun godt
kan lide og er ogsa glad for billederne pa forsiden. Hun har
nemt ved at udfgre alle opgaver, men stgder lidt pa prob-
lemer da hun skal finde mulige forhandlere - her leder hun
bl.a. under “Om LIIRO”, vi har derfor sat et internt link ind pa

|“

siden der kan bringe brugeren til “Pop-up shops”.

Testperson 2 (en 26-arig kvinde), der testede desktop-
versionen, har generelt ogsa meget positive ting at sige om
sitet. Hun kan godt lide brugen af den rgde farve, der ska-
ber kontrast og er meget igjnefaldende til det mere simple

og rene logo.

Dog undrer hun sig lidt over at kategorierne ikke ligger
som drop-down under “Shop”, men mener at det bare er
en vanesag. Vi har valgt ikke at ggre noget ved dette, da
vi vurderer, at det ville give mere mening, hvis vi havde
flere produkter. Derudover sa fungerer det bedre med
filtreringsknapper inde pa selve siden, da der dermed ikke
er behov for at lave nyt serverkald hver gang en kategori

skal hentes.

77



Testpersonen udfgrer alle opgaver uden problemer og
naevner bl.a., at hun synes det er fedt at baeredygtighed
har sin egen fane - “det er meget igjnefaldende, og det har
ligesom faet plads til at veere en del af brandet - det er jo

noget som mange jo gar efter nu til dags.”

Vi noterer os, at testpersonen synes at teksterne under
f.eks. “Handelsbetingelser” er meget overskuelige at se p3,
men at det hele star lidt teet og blender meget sammen. Vi
indszetter derfor lidt stgrre afstand mellem de forskellige

tekstbokse, sa de far mere luft omkring sig.

“Det ser virkelig tjekket ud, meget mod-
erne, men stadig med sdadan et edgy
ra look - det passer meget godt til den
stil smykkerne representerer.”

“leg synes sitet ser ret fedt ud. Det med et
stillbillede og en video pa forsiden - det
giver noget beveegelse og liv til siden.”
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Bert-test

For at se om vores nye site opfylder nogle af de gnsker som
klienten har, samt for at sammenligne det nye site med det
gamle, valgte vi at lave en BERT-test med de samme spgrg-
smal som ved det nuvaerende site. Her fik vi i alt 49 svar (se

bilag 28: BERT-test af nyt site).

Generelt var der stor overvaegt i de “positive” svar - altsa ved
den polsom vignskede at laegge, herunder var der overvaegt
der synes at sitet var struktureret, troveerdig, moderne, pro-

fessionel, high end og inspirerende.

Eksperttest

Ved eksperttesten af vores Igsning var der nogle fa ting der
blev vurderet som veerende mindre kritiske, men som vi
alligevel valgte at rette for at fa et mere komplet site (se bi-

lag 29: Eksperttest af nyt site).

Bl.a at teksten og knappen pa CTA med nyhedsbrevet pa
forsiden var svaer at se - isaer pa mobilversion. Det rettede vi
til ved at saette et sort lag med opacity ovenpa baggrunds-
billedet,samtgav “tilmeld” knappenen mere hvid baggrund.
P43 den made blev der skabt mere kontrast mellem billedet,
teksten og knappen. Ydermere havde vi ogsa lavet en css-
fejl ved kun at saette “cursor: pointer;” pa vores shop-side.

Dette blev ogsa rettet.
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| problemformuleringen opstillede vi spgrgsmalet om et
mere etableret navn for LIIRO pd det danske smykkemarked.
Virksomheden har haft en skiftende visuel identitet samt
veeret forvirret omkring malgruppen, hvilket har resulteret
i inkonsistens pa deres SoMe-kanaler samt deres hjemme-

side.

ud-

arbejdet en multimedielgsning, som indebaerer en ny visuel

Gennem vores dataindsamling og analyser har vi

identitet, SoMe-strategi samt relancering af deres hjemme-

side.

Ved udarbejdelse af vores analyser fandt vi virksomhedens
primaere og sekundaere malgruppe og lavede en handling-
splan ud fra disse. Handlingsplanen saetter markedsfgring
pa de sociale medier i fokus, hvor en specifik SoMe-plan for
relanceringen er udarbejdet. Vores primaere sociale medie
er Instagram, hvor vi holder forbrugeren engageret og in-
formeret, men det har vaeret vigtigt for os at holde de andre

SoMe-kanaler opdaterede, sd vi rammer bredt.

Vi har arbejdet med tiltag som influenter, promoveringer,
SEO samt nyhedsbrev. Alle tiltag linker i sidste ende til
LIIROs webshop, hvor det primaere salg af smykkerne skal
foregd, sa de forhabentligt far et mere etableret navn. Der-
udover var det vigtigt at skabe en god kundeoplevelse, og
dette bliver f.eks. gjort vha. handskrevne care-cards ved

hver ordre.

Meget af vores tid har vi brugt pa designprocessen for at fa
klarlagt den visuelle stil. Det var vigtigt for os, at vi opfyldte
klientens gnsker og samtidig fulgte trends pa markedet, og
dermed beerer alle platforme praeg af Skandinavien, mini-

malisme og mode.

Webshoppen gar designmeaessigt hand i hand med virk-
somhedens SoMe-kanaler, og vi skaber dermed en rgd trad

gennem vores multimedielgsning.
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Farvepalette

Farvepaletten bestar af 5 farver, som kan bruges pa
kryds og tveaers. Den rgde bruges til overskrifter eller til at

skabe blikfang pa bestemte ord.

De lyse hvide/beige bruges primeert som baggrunds-
farver, men kan ogsa bruges som overskrifter pa mgrke
baggrundsfarver eller billeder. Den mgrkegrgnne bru-
ges som baggrundsfarve, men aldrig pa en hel side
- skal enten ggres smallere som ved en rgd |gber ned
af siden (se pop-up nyhedsbrev), den kan dog ogsa
bruges i bestemte sektioner pa en side (se velkomst
nyhedsbrev) eller fylde enten venstre eller hgjre halvdel ud
pa en side (se website under "Om LIIRQ"). Den sorte bruges

til brgdtekst samt baggrundsfarve til footer pa websitet.

Typografi

Til menuen bruges fonten Arapey Regular, som ogsa bru-
ges til overskrifterne H1 og H2 - her skrives overskrifterne i
versaler. Til underoverskrifter som H3 bruges fonten Mont-
serrat Regular ogsa skrevet i versaler. Til brgdtekst og links

bruger vi Montserrat Regular.

#F2FOEA
#EAEAEA

OVERSKRIFT
Arapey Regular 400, versaler

Menu/Nav
Arapey Regular 400

UNDEROVERSKRIFT

Montserrat Regular 400, versaler

Brgdtekst & links
Montserrat Regular 400

O
)
q—
M
9
+

o
o
o
o
o
O
H
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Logo

Logo skal benyttes pa hjemmesiden, pa care-cards, vis-
itkort samt som profilbillede pa alle SoMe-kanaler. Kan

0gsa benyttes i nyhedsbreve.

D E S

D E S | G N

Logoets respektafstand er det whitespace som logoet
som minimum skal have omkring sig, i forhold til andre
elementer, nar man arbejder med logoet. Respektaf-
standen ved LIIROs logo skal svare til et versalt “V” i font-
en montserrant, som skal ligge i hjgrnet mellem “O” og

slutningen af halen pa det lange “R".
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Fotostil

Produktbilleder

Produktbillederne er helt enkle fritsk-
rabede billeder, hvor smykket er i fok-

us sa man kan se detaljerne.

Der skal veaere to produktbilleder til
hvert smykke — et i display med hvid

baggrund og et i en naturlig setting.

Modelbilleder

Der kan tilfgjes et modelbillede, sa
kunden kan vurdere stgrrelsesforhold-
et pa smykket. Modelbilledet skal re-
digeres, sa det bliver undereksponeret

og lysstyrken er skruet ned.

Inspirationsbilleder

Inspirationsbilleder skal redigeres som
modelbillederne. Inspirationsbilled-
er er billeder af kendt Skandinavisk

arkitektur, naturen eller inspirations-

citater, og de bruges primaert pa virk-

somhedens SoMe-kanaler.




GRAFISK MATERIALE
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Note ved kgb

LIIRO DESIGN er smykker i hgj kvalitet, men selv
hgj kvalitet skal plejes for at forblive smuk:

® Renggr med en blgd, tgr klud efter brug
® Opbevar altid smykkerne i en lukket aaske
® Fjern dine smykker inden du gar i bad og inden du treener

® Fjern dine smykker inden du anvender parfume, harspray, lotion eller solcreme.

LIIRO DESIGN tilbyder ogsa genforgyldning af dine smykker
Lees mere pa: liirodesign.dk

Keerlig hilcen

UP\

ESIGN

Care-card - forside, bagside

LIIRO DESIGN

8 g
Keere Nadja, U| Ff\U
Tucind tak for dit keb!

Vi hdber, at du bliver glad for din nye

Amiable King.

Del gerne dit cmykkegjeblik p& instagram
med @liirodesige.

Heav en dejlig dag!

Keerlig hilsen Anne og Amalie

11RO

Takkekort - forside, bagside
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Bilag 1: Gruppekontrakt
https://docs.google.com/document/d/162BYRjuvx7BI5TOO5BKOVT8k5e WIA-YAz8ANDI3avVs/edit?usp=sharing

Bilag 2: Trello
https://trello.com/invite/b/FH2zUMBK/b02659c92bda09e0ee0d808b760727b9/liir%sC3%B3

Bilag 3: Rollefordeling

Caroline:
Analyser, Research, Billederedigering, SEO, WP, Test

Sophie:
Analyser, Research, WP, Kodning, Opsaetning af Rapport

Theresa:
Analyse, Research, Videoredigering, SoMe

Bilag 4: Tidsplan
Research - onsdag d.12/5 - fredag d. 21/5

Analyser - mandag d.17/5 - onsdag d. 26/5
Idegenerering - mandag d. 24/5

Website - onsdag d. 26/5 - fredag d. 4/6
Videoproduktion - mandag d. 31/5 - fredag d. 4/6

Billedproduktion - mandag d. 31/5 - fredag d. 4/6



Bilag 5: Interview med LIIRO
Lydfil: https://drive.google.com/file/d/TIVIDVIE9EXXNTIMNDrh4MTUaBmVwXDG/view?usp=sharing

Noter: https://docs.google.com/document/d/10ZS_Ea8X13PcdVZGY29SP3fCWp3HdimNSpOOROrlvkl/edit?usp=sharing

Bilag 6: Interviewguide
https://docs.google.com/document/d/10ZS_Ea8X13PcdVZGY29SP3fCWp3HdimNSpOOROrIvkl/edit?usp=sharing

Bilag 7: Surveyundersggelse
Svar: https://docs.google.com/forms/d/1Z4DU2iRS2abb6QMOWF6|5jwNgERO-nESXEIBgLw-Ixc/viewanalytics

Exel: https://docs.google.com/spreadsheets/d/InLfnLoQ85EuUtRSEQGGajkhWWdAHvdfPi6srsKriISTBOY/edit?usp=sharing

Bilag 8: BERT-Test af nuveaerende site
Svar: https://docs.google.com/forms/d/IWQWwkxHSzo9mHgaxy6InMINRK|6XalibG5sZIxX7aaHI/viewanalvtics

Exel: https://docs.google.com/spreadsheets/d/10avnevIfPZWxCBTYHIOMdgPAHXGG8k4AIVBsITwuVyb8/edit?usp=sharing

Bilag 9: Eksperttest nuvaerende site
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1t0ih6 WKITGYKOAKN4OFfOkCigRs4_Jwfnlk8sWQn-4/edit?usp=sharing




Bilag 10: Sitemap af nuvaerende site




Bilag 11: Card sorting Bilag 12: SMUK-modellen

Segment 1

S: Mindre segment, med lav kgbekraft

EE=D M: Online, sociale medier, reklamer i bybilledet/offentlig
e emat s aas transport

e U: Minimale udgifter ved sociale medier

K: Hgj konkurrence

Lo i

Segment 2

S: Mindre segment, lav kgbekraft, men hgjt forbrug

M: Online, sociale medier, reklamer i bybilledet/offentligt
transport, magasiner

U: Minimale udgifter ved sociale medier

K: Hgj konkurrence

Segment 4
- S:Lille segment i stort conzoom - hgj kgbekraft
M: Magasiner/tidsskrifter, reklamer i bybilledet, sociale medier
U: Minimale udgifter ved sociale medier
K: Hgj konkurrence

P

E R b



Bilag 13: Malgruppeindsigter fra LIIROs Instagram

w 3e 15.12

£ Malgruppe Malgruppe

De seneste 30 dage v De seneste 30 dage w

Relevante lokationer

Udspecificering af felgere
1512 1512

Malgruppe Malgruppe

De seneste 30 dage De seneste 30 dage

Aldersgruppe

L1k

Mest aktive tidspunkter

Mest aktive tidspunkter




Bilag 14: SoMe lanceringsplan

Dato / Socialt medie Instagram Facebook Pinterest
1 Post: Produktbilleder
2 Post: Inspirationsbilleder
3
Ugel 4 Post: Billede fra shoot Post: Billede fra shoot
5
6
7 Post: Inspirations quote Post: Inspirationsbilleder
8 Post: Produktbilleder
9 Post: Billede fra shoot Post: Billede fra shoot
10
Uge2 N [stoyvideofrashoot ]
12 Post: Billede af dansk arkitektur
13
14 Post: Inspirationsbilleder
15 Promovering af sidste post Post: Produktbilleder
6
17 Post: Billede fra shoot Post: Billede fra shoot
Uge 3 18
19 Post: Video med mikro-influencer Post: Video med mikro-influencer
20
21 Post: Inspirationsbilleder
22 Post: Produktbilleder
23 Post: Billede fra shoot Post: Billede fra shoot
24
Uge 4 25 Post: Billede af akitektur
26
27
28 Post: Inspirationsbilleder
29 Post: Billede fra shoot Post: Produktbilleder
Uge 5 30
31 Post: Inspirations quote

Instagram

Facebook Pinterest

Post: Inspiration

Post: Inspiration Post: Inspirationsbilleder

Promovering af post

Post: Produktbillede

Post: Produktbillede Post: Produktbilleder




Bilag 15: Eksempler pa nyhedsbreve

LIRO DESIGN

LIIRO DESIGN

POR-UP .

Shop vores nyeste kollektion QUIRKY
pa lordag d. 5/6-2021
fra k. 10-17 pa Gade 1, 0000 Kabenhavn

Velkommen til LIIRO DESIGN

Kaere
Vi er glade for du vil vaere en del af vores smykkeunivers.

Vi glaeder os til at se dig!

Forhindret? Kb kollektionen pa vores webshop.

Husk at du kan fa -10% pa din ferste ordre!

o o LIIRO DESIGN POP-UP
Shop vores nyeste kollektion QUIRKY

Find inspiration pé vores Instagram her eller begynd at shoppe pé lordag d. 5/6-2021
pa vores webshop med det samme. fra kl. 10-17 pa Gade 1, 0000 Kabenhavn

SHOP Vi glaeder os til at se dig!

Forhindret? Kab kollektionen pa vores webshop

At LIIRO DESIGN tager bzeredygtige tiltag
ved produktion af dine smykker?

Alle vores smykker er lavet af 100% genanvendt
selv, og derudover er vores emballage
og print miljavenligt.

Vi er ikke perfekte, og vi er ikke en
100% beeredygtig virksomhed, men vi
vil gerne inspirere til at tage
beredygtige tiltag nar man kan."

Bestsellers

@LIIRODESIGN

Shop her Shop her Shop her




Bilag 16: Moodboards

Udkast til moodboards:

EDITORIAL / HIGH END / COLORFUL

i §
il v
iy £ 7
— i r’[ f
= iﬁl — 2 :»
= | R »—-—#':‘ 2>

Skandinavien, Kebenhavns arkitektur, linjer, former, kunst, organisk, gren



Bilag 17: Skitse af care-card og takkekort

L O A O T A AN



Bilag 18: Care-card og takkekort i XD

Care-card udkast

Visitkort 1 Visitkort 1 bagside Visitkort 6
r e sk s st o et
DESIGN
in Kaerlig hileem
Visitkort 2 Visitkort 2 bagside Visitkort 7

LIRO DESIGN er smykter hj aitet, men sev )
Kvaitetskal lejes for o forbive sk

DESIGN
Kaerlg bilcen
!

Visitkort 3 Visitkort 3 bagside Visitkort 8

| LIRO DESIGN s smyker | ho) kvaitet, men seb e
kol pljes for at forbesmute

Visitkort 9

Visitkort 10

Visitkort 5 Visitkort 5 bagside

LIRO DESION or smykter 1 h et men s el
uaitet skal iejs o at orbive sk

LIIRO

DESIGN

CARE CARD

Knrli hiken
it

VELHOLDTE SMYKKER HOLDER L/ENGERE

Takkekort udkast

Hilsen 1 Hilsen 1 bagside

Visitkort 6 bagside

Ko Mo

Taind tak or st el
Vihiber,at du biver st for din e
P

>

DESIGN

Hov e dty dog!

Konry lon Avs 3 Al

Visitkort 7 bagside A
Hilsen 2 Hilsen 2 bagside

Kere Mo,

/@ "
L ‘ | O i s

DESIGN )
Visitkort 8 bagside Hov e dity dog!

Kenry blen Ans 33 Al

Hilsen 3

Visitkort 9 bagside Dil st it olbeibtp
| edgtimtein

LIRG DESIGN r sy ol Kttt men s ) Humiiadal
oate s plj oo e S &

ik ot

1

Visitkort 10 bagside

Kaerlig hileen

Hilsen 4 Hilsen 4 bagside Hilsen 7

Knre Mo

Tuind tuk or it bl
Vihaber, ot o ber ld for din e

Pvisble ring

mphiejbt i incagram

Hov e dety dos!

Knrly ilen Anks s Al

Hilsen 5 bagside Hilsen 8

Hilsen 5 bagside

Tak for dit kgb

Hilsen 6 Hilsen 6 bagside Hileono

LIIRO DESIGN

Howen iy dos!

Ky hien A o3 Al

LIIRO

Hilsen 7 bagside

Care o,
Taind sk or 4t ol
Vi hiber, ot s by std or i e

wisble g

Del erme it emplbesebt i n

How e dity dug!

Ko kilon Anns sy A

Hilsen 8 bagside

Kere g,
Taind tak o it Aokl
Vi hiber, at o by std for i e

Aviable i

Del erne s emplbeebik p nstaram
e @lirodesiyn.

How e diy dog!

Ky bien Anne sy s

Hilsen 9 bagside

Kiee N
Tacindtak for at kbl
Vi hier, at do e gld for din e

Amisbl i

Dl germe it mphbeiek p intagram
med @hiredecn

Hov o dety dos!

Kl hien A o3 Al




Bilag 19: Content Outline

Header
Overblik Detaljer
Logo
- Shop
Menu - Beeredygtighed
- Om LIIRO
Seg
Kurv
Forside Shop Produkter Kollektion Om LIIRO Baeredygtighed
Overblik Detaljer Overblik Detaljer Overblik Detaljer Overblik Detaljer Overblik Detaljer Overblik Detaljer
Evt. et billede af
Splash video + billede| Tekst over billede + CTA-knap Overskrift "Shop" Qverskrift Produktnavn Overskrift Kollektionsnavn Billede designerne bag eller Overskrift "Vores baeredygtige tiltag"
af aeske med logo
: élllr‘le e Slide mellem 2-3 Beskrivelse af kollektion To kolonner med to reekker. Med
Nyeste kollektion Billeder, CTA-knap evt. kort tekst Filtreringsknapper @ 9 Billeder " Tekst S y Overskrift "Om LIIRO Design" Tekst overskrift over tiltag og
- @reringe produktbilleder (herunder inspirationskilde) .
beskrivelse under
- Halskaeder
Inspiration Inspirerende billeder i grid Produkter d Ift N Pris Pris + DKK Billede Layout/collage med billeder Tekst mission, vison og Billede Billede
produkinavn, pris og vaordier
hoverbillede
Fixed billede med tekst og imput Kort beskrivelse af . " " " "
Nyhedsbrev form til email. CTA Tekst produktet Overskrift 'Shop kollektion' Citat Placeres pa billede
Slider med produkter fra
Valg af starrelse og tilfej kollektionen. Hvert produkt
Kab til urv Produkier indeholder billede,
produktnavn og pris
Footer
Overblik Detaljer
- Handelsbetingelser
Information - Levering og returnering
- Pleje af smykker
- Kontakt
Find os - Pop-up shops
- (forhandlere)
- Facebook
- Instagram
SoMe - Pinterest
Kontakt Pop-up shops Handelsbetingelser Levering og returnering Pleje af smykker
Overblik Detaljer Overblik Detaljer Overblik Detaljer Overblik Detaljer Overblik Detaljer
Overskrift "Kontakt os" Overskrift "Pop-up shops" Overskrift "Handelsbetingelser" Overskrift "Levering og returnering” Overskrift "Pleje af smykker"
Sektioner med Overskrifter med iigﬁlge;;‘w Overskrifter med ilz T;ic;?er med Overskrifter med
Tekst Kort intro til kontakt Tekst Info om pop-up shops handelsbetingelser |beskrivende tekst returnering beskrivende tekst smykker beskrivende tekst

Kontaktformular

Inputfelter med navn, mail og
besked + send knap

Sektion med lokationer

If-seetning hvis der ikke er
nogle pop-up shops

Citat

Placeres pa billede

Sektion med nyhedsbrev

CTA med tilmeldning af

nyhedsbrev




Bilag 20: Skitser af wireframe




Bilag 21: Wireframe i XD

Desktop forside

LOGO

OVERSKRIFT

KNAP

OVERSKRIFT

OVERSKRIFT

Desktop shop

Halshasder

GAVERORT

LOGO

OVERSKRIFT

nae

TuBAGE

KOLLEKTIOHER

KOLLEXTIONE

Desktop produkt

SEREDVETGHED  OMLIRG LOGO

Produktnavn
350 00

Larom lpsuam colar sl amet, consetatur sadgschg ol sad

e ncremy oirmad tampor Lt ut abars ot telars

anlg sormetse

LT

OVERSKRIFT

Desktop kollektion

BEREDYGTIGHED  CMLIAG LOGO

OVERSKRIFT

Lotam paum dokr st amat, sonsatstur saipscing ot se
A oLy s e Fiant ot Eors 4 S

gubargran, 1o sea takimala ol o

im doke i amal, ansatolur sadipecing a1, wed
my el tapce buidunt i ke of Saore

amel. canseteds sadpecing ol ced dam nonumy semod

PRODUKT

OvERSKRIFT

OVERSKRIFT

305 DKK PRODUKT 308 DKK PRODUKT 305 DRK

ovERSKAIET

PRODUKT

3050

ARE



Bilag 22: Mockup

Link til desktop mockup: https://xd.adobe.com/view/c26957c0-8a44-4cee-8765-1743dc12b821-973a/?fullscreen&hints=off

SHOP

OPLEV DEN NYE KOLLEKTION

OM LIIRO DESIGN

COffLS KOLLEKTION

VORES BAREDYTIGE TILTAG

HANDELSBETINGELSER

KONTAKT

LEVERING OG RETURNERING

gt

PLEJE AF SMYKKER




Link til mobil mockup: https://xd.adobe.com/view/bae0781f-9f3f-478d-88f1-49d891db7ele-efb3/?fullscreen&hints=off

Forside mobil Overview mobil

SHOP

Fiissw

OPLEV DEN NYE Overview mobil ...

KOLLEKTION

SHOP
£ 4 Filtrér &
| o

Overview mobil — 1

Lafl

Single view mobil

Single view mobi...

KOLLEKTIONER

BEREDVGTICHED

EMBALLAGE

GENBRUGSSELY

PRODUKTION

LEVERING

SHOP KOLLEKTIONEN

Beeredygtighed ... Kontakt mobil Find os mobil

2 0=

o
I

VORES B/EREDYTICE
TILTAG

KONTAKT POP-UP

NYHEDSREY

Kontakt mobil — 1 ,  swop

KOLLEKTIONER

BEREDVGTIGHED
siop oM LIRO
KON1

KOLLEKTIONER

BEREDVGTIGHED

OM LIRO

NYHE

SHoP

KOULEKTIONER

BEREDVGTIGHED

OULIRO




Bilag 23: Test af prototype

https://drive.google.com/file/d/10cimawXmEEV8EIEzwCib2W2gb-Cw6aYM/Niew?usp=sharingv

Bilag 24: Google Ads Keywords

Gns. antal manedlige

S@geord segninger Konkurrence
halskaeder 10t-100t Hgj
grering 10t-100t Hgj
guldsmykker 1t-10t Hgj
sglvsmykker 100-11 Hgj
guld smykker 1t-10t Hgj
guldringe 1t-10t Hgj
dansk design 1t-10t Hgj
moderne design 10-100 Hgj
statement smykke 10-100 Hgj
unikke smykker 100-1t Hgj
greringe 10t-100t Hgj
hoops 1t-10t Hgj
grestikker 1t-10t Hgj
guld greringe 1t-10t Hgj
smykker 10t-100t Hgj

Gns. antal manedlige

Gns. antal manedlige

S@geord sogninger Konkurrence Segeord segninger Konkurrence |
ringe 10t-100t Hoj forgyldt 100-1t Middel
mode 1t-10t  Hgj fashion statement 10 - 100 Middel
selvringe 1t-10t  Hej baeredygtig produktion 100-1t  Middel
uldbelagt 100-1t Hgj

g 9 gl fashion 1t-10t Lav
forgyldning af smykker 100-1t Hegj

kvalitetssmykker 10-100 Lav
baeredygtige smykker 100-1t Hogj

bzeredygtighed 1t-10t Lav
modige kvinder 10-100 Middel

kollektion 100-1t Lav
smykkevirksomhed 10-100 Middel

staerke kvinder 100-1t Lav
handlavede smykker 100-1t Middel

statement 1t-10t Lav
forgyldt 100-1t Middel

quirky 100-1t Lav
fashion statement 10-100 Middel

rimelig pris 10-100 Lav
baeredygtig produktion 100-1t Middel
fashion 1t-10t | Lav hgj kvalitet 10 -100 Lav
kvalitetssmykker 10 - 100 Lav genanvendt sglv - -
baeredygtighed 1t-10t Lav danskproduceret - -



Bilag 25: Screaming Frog

Overview | Site Structure | Response Times | API

» Summary

Spelling & Gramm '~

URLs

%of Total

v Crawl Data

» Internal

» External

» Security

¥ Response Codes
Al
Blocked by Robots.txt
Blocked Resource
No Response
Success (2xx)
Redirection (3xx)
Redirection (JavaScript) @
Redirection (Meta Refresh)
Client Error (4xx)
Server Error (5xx)

v URL
Al
Non ASCII Characters
Underscores
Uppercase
Multiple Slashes
Repetitive Path
Contains Space
Internal Search
Parameters
Broken Bookmark €
Over 115 Characters

v Page Titles
Al
Missing
Duplicate
Over 60 Characters
Below 30 Characters
Over 561 Pixels
Below 200 Pixels
Same as H1
Multiple

47

cooocoooonNnoR

©O 0o 00 0o o o =

100%
0%

0%

0%
97,87%
2,13%
0%

0%

0%

0%

100%
0%
4,55%
4,55%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

100%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

Overview  Site Structure | Response Times | API

¥ Meta Description

Al
Missing
Duplicate
Over 155 Characters
Below 70 Characters
Over 1.011 Pixels
Below 400 Pixels
Multiple

Meta Keywords
Al
Missing
Duplicate
Multiple

H1
Al
Missing
Duplicate
Over 70 Characters
Multiple

H2
Al
Missing
Duplicate
Over 70 Characters
Multiple

Content

Images
Al
Over 100 KB
Missing Alt Text
Missing Alt Attribute
Alt Text Over 100 Characters

Spelling & Gramm ¥

URLs

O O ©O ©O © © © =

© © © O = © O © =

© © © O =

o © o o

% of Total

100%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

100%
0%
0%
0%

100%
0%
0%
0%
0%

100%
0%
0%
0%
0%

100%
0%
0%
0%
0%

Overview | Site Structure Response Times AP

» Summary

Spelling & Gramm '~

URLs

% of Total

v Crawl Data

» Internal

» External

» Security

¥ Response Codes
Al
Blocked by Robots.txt
Blocked Resource
No Response
Success (2xx)
Redirection (3xx)
Redirection (JavaScript) @
Redirection (Meta Refresh)
Client Error (4xx)
Server Error (5xx)

v URL
Al
Non ASCII Characters
Underscores
Uppercase
Multiple Slashes
Repetitive Path
Contains Space
Internal Search
Parameters
Broken Bookmark €
Over 115 Characters

v Page Titles
All
Missing
Duplicate
Over 60 Characters
Below 30 Characters
Over 561 Pixels
Below 200 Pixels
Same as H1
Multiple

30

© o o oo o

N
N

©O © 0o ©o 00 O = a0

© ©O 0o 0o 0o 0o o =

100%
0%
0%
0%

100%
0%
0%
0%
0%
0%

100%
0%
3,7%
3,7%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

100%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

¥ Meta Description
All
Missing
Duplicate
Over 155 Characters
Below 70 Characters
Over 1.011 Pixels
Below 400 Pixels
Multiple

¥ Meta Keywords
All
Missing
Duplicate
Multiple

v H1
All
Missing
Duplicate
Over 70 Characters
Multiple

v H2
All
Missing
Duplicate
Over 70 Characters
Multiple

» Content

¥ Images
Al
Over 100 KB
Missing Alt Text
Missing Alt Attribute
Alt Text Over 100 Characters

Overview  Site Structure | Response Times | API

Spelling & Gramm ¥

URLs

©O O OO 0 0o o =

o O © o = o o o =

o o o o =

o o o oN

% of Total

100%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

100%
0%
0%
0%

100%
0%
0%
0%
0%

100%
0%
0%
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100%
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0%



Bilag 26: Lighthouse test

Desktop

3.6.2021

ﬂ http://sophiespang.dk/kea/10_eksamensprojekt/LIIRO/

3.6.2021

ORORORO

Performance Accessibility

Best

Practices

A 0-49 50-89

ﬂ http://sophiespang.dk/kea/10_eksamensprojekt/LIIRO/shop/

ONORONO,

Performance Accessibility

90-100

Best
Practices

& 10, R
Performance  Accessibility Best SEO
Practices
A 0-49 50-89 90-100
Performance

Metrics. =

First Contentful Paint 25s Time to Interactive 55s

Speed Index 26s Total Blocking Time 110ms
A Largest Contentful Paint 6.0s Cumulative Layout Shift 0

Values are estimated and may vary. The performance score is calculated directly from these metrics. See calculator,

View Original Trace
2 2ER

Opportunities — These suggestions can help your page load faster. They don't directly affect the Performance score.

Opportunity Estimated Savings
A Eliminate render-blocking resources. 1715 v
Properly size images 076s v
Remove unused CSS. 0155 v

Diagnostics — More information about the performance of your application. These numbers don't directly affect the
Performance score.

A Serve static assets with an efficient cache policy — 46 resources found v

A Ensure text remains visible during webfont load ~

2. test

ﬂ http://sophiespang.dk/kea/10_eksamensprojekt/LIIRO/

97 93

Performance Accessibility Best
Practices

SEO

These checks ensure that your page is optimized for search engine resuilts
ranking. There are additional factors Lighthouse does not check that may
affect your search ranking. Learn more.

Crawling and Indexing — To appear in search results, crawlers need access to your app.

A Pageis blocked from indexing

Mobile Friendly — Make sure your pages are mobile friendly so users don't have to pinch or zoom in order to read the
content pages. Learn more.

Tap targets are not sized appropriately — 62% appropriately sized tap targets

92

SEO

A 0-49 50-89 90-100



Bilag 27: Brugertest af nyt site

Testperson 1: https:/drive.google.com/file/d/10ct440NnAWMVLXNL 9p4-WEUOcv-6VFAzZ/View?usp=sharing

Testperson 2: https://drive.google.com/file/d/1pkb6XxrxZrjihnT3agTlval FEMDOI1CI3osd/view?usp=sharing

Bilag 28: BERT-test af nyt site

https://docs.google.com/forms/d/1eIJwK49T1qui33IZLOvtulyOFVQi_HZFR67VLrZtupCl/viewanalytics

Bilag 29: Eksperttest af nyt site

https://docs.google.com/spreadsheets/d/19sg4bbUbVOgBadRLH4Pa-GKe2nHKNxpagaH|FIBcVxw/edit#gid=0




Bilag 30: Videoredigering

Program: Sequence 01 =

Time

Audio

Effects Hist DSC_0: Sequence 01

Premiere Pro File Edit Clip Sequence Markers Graphics View Window Help

[Users|theresa_aagaard/Desktop/kea/10_eksamen/LIIRO.prproj

Graphic Captions
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Program: Sequence 01
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