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Abstract

Maria

This project develops a digital solution for Hesselgaard, a countryside property on Funen,
which is expanding its business from glamping to rental of an events venue. The existing
digital presence has exclusively presented the glamping concept. Therefore, there is a need
for a unified platform that clearly presents the events venue and makes it attractive and ea-
sily accessible for the target audience. The project has applied design thinking as an overall
methodological approach and has been organized using Scrum as the project management
framework.

Through secondary research, questionnaires and semi-structured interviews, the target
group has been defined as women between 40 and 60 years old who, as professionals,
small business owners or private individuals, have a passion for creative activities or the
mindfulness field and seek an aesthetic, peaceful space in natural surroundings.

The insights form the basis for developing a digital concept focusing on intuitive navigation,
a visually atmospheric design and a simple booking flow. The concept is supported by social
media content to increase visibility and create dialogue with the target audience. The solu-
tion provides a foundation for further development, where the next step will be to test and
refine the concept based on user experience and needs.
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Indledning

Rebecca - Caroline - Maria

| takt med at forbrugere | stigende grad seger information, inspiration og bookingmu-
ligheder online, er en steerk digital tilstedeveerelse blevet afgerende for virksomheders
veekst og konkurrenceevne. (Bruun, 2025) Isaer | oplevelses- og eventbranchen har syn-
lighed online stor betydning, da kunder ofte treeffer beslutninger baseret pa digitale an-
meldelser, sociale medier og nem adgang til bookingplatforme. En effektiv digital strategi
kan derfor ikke alene tiltrackke nye kunder, men ogsa styrke kundernes oplevelse og en-
gagement.

Hesselgaard Glamping har siden 2023 tilbudt en natursken glampingplads, hvor gaester
har kunnet koble af fra hverdagen og vaere sammen med sine naermeste. Virksomheden
har oplevet stor succes med glampingtilbuddet, og har nu et anske om at udvide med en
eventsal, hvilket dbner op for nye malgrupper og muligheder for at tilbyde storre oplevel-
ser. Denne udvidelse stiller krav til en tydelig digital tilstedevaerelse, der kan kommunikere
det nye tilbud til bade eksisterende og potentielle kunder.

Denne rapport har til formal at undersege, hvordan en veletableret glampingplads som
Hesselgaard kan udvide sin digitale tilstedeveerelse for at skabe @get engagement og
synlighed omkring eventsalen. Rapporten fokuserer pa digitale lesninger, som kan under-
stotte virksomhedens markedsfering og tiltraekning af kunder, herunder sociale medier,
optimering af hjemmeside og online bookinglasninger.

Rapporten er baseret pa en kombination af desk research, primaer research og vurdering
af eksisterende digitale lasninger, efterfulgt af konkrete anbefalinger. Desk researchen
giver indsigt | anerkendte metoder inden for digital markedsfering, mens den primaere
research viser, hvordan lignende virksomheder fremstiller sig online. Vurderingen af eksi-
sterende lignede virksomheder giver et konkret udgangspunkt for at identificere styrker
og svagheder | Hesselgaards nuveerende digitale tilstedeveerelse.

Pa baggrund af analysen vil rapporten fremsaette konkrete anbefalinger, som virksom-
heden kan implementere for at styrke sin digitale synlighed og understette en succesfuld
Igangsaetning af eventsalen, med fokus pa bade at tiltraekke nye kunder og samtidig fast-
holde eksisterende gaester.

Problemformulering

"Hvordan kan Hesselgaard udvikle en digital tilstedeveerelse, der formidler stedets vaerdier
om ro, natur og naervaer — og samtidig gor det attraktivt for kreative undervisere og andre
eksterne arrangerer at leje eventsalen?”

Underspergsmal

Hvem er Hesselgaard?

Hvem er malgruppen?

Hvad skal der til for at tiltraekke malgruppen til salen?



Metodeafsnit

Rebecca

Projektet er gennemfert med udgangspunkt i en design thinking-tilgang. hvilket har gjort
det muligt at arbejde kreativt og undersagende. Metoden serger for en konstant veksling
mellem divergente og konvergente taenkning, som abner op for idéudvikling og efterfol-
gende fokuserer og konkretiserer dem. (IXDF, 2016)

| projektets indledende fase blev der bade udarbejdet en interessentanalyse (CFL, no date)
og en risikoanalyse (Risikoanalyse) med det formal at identificere interne og eksterne in-
teressenter samt forudse potentielle risici. Ved hjeelp af KWHL-modellen (Fallon, 2025)
kunne der kortlaegges, hvilke indsigter gruppen allerede havde om problemformuleringen,
og hvilke der manglede.

Der blev anvendt bade primaer og sekundeer research (Kjeldsen, 2025) til at indsamle data,
hvilket blandt andet har bidraget til en dybere forstdelse af malgruppen. Pa baggrund af
denne viden blev der udviklet en persona (What are personas? - updated 2025 2016), som
med stotte fra Minerva-modellen (GoTutor, 2022) blev forfinet fra et overfladisk udgangs-
punkt til et mere konkret og praecist billede af malgruppen.

Gennem en faelles brainstorm (Miro, no date) blev bade low-fidelity og high-fidelity proto-
typer (Interaction Design, no date) udarbejdet og anvendt til Hesselgaards hjemmeside. Et
moodboard (Relster, 2024) og et styletile (Cheung, 2023) sikrede, at den visuelle identitet
forblev ensartet gennem hele processen.

Derudover bliver der udarbejdet en indholdsstrategi (Rurup, 2024), som indeholder tone of
voice (Lund, 2021), Golden Cirkel (Lederindsigt, no date) og 5P Approach (Marcabraham,
2015). Denne bruges med henblik pa at sikre sig at ramme den rigtige malgruppe. Think
Aloud metoden (Nielsen, 2012) er blevet brugt til brugertest, for at fa italesat problemstil-
linger

Korrektur og sproglig justering er foretaget ved hjeelp Al-baserede sprogveerktejer for at
sikre tydeligt og akademisk sprog.

Afgreensning
Rebecca og Caroline

Forskellige afgraensninger har veeret nedvendige | projektet. Hemmesiden er udviklet med
det formal at praesentere Hesselgaard som et samlet brand, der bade tilbyder glamping og
en eventsal. For at im@dekomme klientens onske om saerligt at fremhaeve den nye event-
sal, er der dog lagt vaesentligt mindre fokus pa glamping-delen, som i stedet kan integreres
efter projektets afslutning. Dette valg er taget da Glamping allerede har en eksisterende
hjemmeside og medier, samt et godt flow af kunder. Denne prioritering er ogsa truffet for
at sikre et produkt, hvor tiden udnyttes optimalt, og hvor det endelige resultat fremstar sa
gennemarbejdet og skarpt som muligt.

Projektet er ligeledes blevet afgraenset i researchprocessen. Et spergeskema blev delt via
Facebook samt blandt fagfolk og foreninger inden for malgruppen, men kun otte personer
besvarede det. Der blev ogsa efterspurgt interviews med malgruppen, men kun fa personer
har onsket at deltage. Den begraensede maengde besvarelser har haft indflydelse pa resul-
taternes palidelighed og generaliserbarhed.

En anden afgreensning deekker over "kontakt”-siden samt “om os’-siden. Disse sider er ikke
udarbejdet, idet respondenterne af spergeskemaet har angivet, at lokalets stemning og
atmosfeere er et af de kriterier, malgruppen veegter hgjest ved valg af lokale. Dette under-
stottes ligeledes i interview. Der er derfor lagt fokus pa dette gennem projektet. Begge sider
er derudover ogsa at finde pa Hesselgaards i forvejen eksisterende hjemmeside.



Projektstyring
Freja

Projektet blev organiseret med udgangspunkt | Scrum, der fungerede som en fleksibel og
iterativ ramme for projektstyringen. Arbejdet blev inddelt | sprint, hvor opgaverne er orga-
niseret I en samlet backlog. Der blev afholdt regelmaessige statusmeder, suppleret af korte
middags-statusmeder, som sikrede lebende overblik. Efter hvert sprint blev der udarbejdet
et sprint review, som gav mulighed for lebende at evaluere arbejdsprocessen og tilpasse den
efter behov.

For at sikre et godt samarbejde udarbejdede gruppen ved projektets start en gruppekon-
trakt. Kontrakten fastlagde faelles forventninger til kommunikation, arbejdsindsats og kon-
flikthandtering og har fungeret som et professionelt fundament for samarbejdet gennem
hele forlebet.

Som led | planlzegningsfasen blev der udarbejdet en interessent- og risikoanalyse ( Se bilag
4). Gennem interessentanalysen blev der skabt overblik over de akterer, som havde indfly-
delse pa projektets udvikling. Risikoanalysen identificerede mulige udfordringer og vurdere-
de deres sandsynlighed og konsekvens.

Endelig har gruppen fort en logbog gennem hele processen. Logbogen dokumenterede de
daglige aktiviteter og fungerede som et internt redskab til at bevare struktur og overblik |
arbejdet.

Analyse

Caroline

Sekundaer research

Der er gennemfert sekundaer research ( Se bilag 5 ). som bade omfatter malgruppen, Hes-
selgaard som virksomhed samt andre lignende og veletablerede virksomheder inden for
omradet. Formalet med denne research har veeret at opbygge et grundigt og mere nuan-
ceret kendskab til malgruppen. herunder deres behov, forventninger og generelle adfeerd pa
digitale platforme. Dette har veeret vigtigt for at sikre, at de senere design- og indholdsvalg
tager afsaet | reel viden frem for antagelser.

Samtidig har researchen bidraget med en dybere forstaelse af Hesselgaards veerdier, iden-
titet og styrkepositioner, sa disse kan blive afspejlet pa en konsistent og trovaerdig made i
det endelige website. Undersegelsen af andre veletablerede virksomheder har desuden
givet indsigt I, hvilke funktioner, strukturer og designvalg der fungerer szerligt godt pa lig-
nende hjemmesider. Som del af denne undersegelse er der ogsa foretaget Ul-research,
der har vist, at effektive hjemmesider til made- og eventfaciliteter har et enkelt og synligt
booking-flow med tydelige call-to-action-knapper, ofte placeret averst, sa processen bli-
ver intuitiv for brugeren. Navigationen er enkel og overskuelig med kun de mest relevante
menupunkter, og den visuelle identitet kommunikerer klart stedets profil og veerdier. Denne
del af researchen har dermed bade inspireret og givet konkrete pejlemaerker, som kan bru-
ges til at optimere brugeroplevelsen og designet af Hesselgaards egen platform.

Primeer research

Pa baggrund af det indsamlede sekundaere datamateriale er der udarbejdet en KWHL-mo-
del ( Se bilag 1 ) med henblik pa at skabe overblik over den eksisterende viden og samtidig
danne et fundament for de videre analyser. Modellen har veeret et veerktgj til systematisk
at identificere omrader, hvor der er tilstraekkelig indsigt. hvilket inkluderer typer af arrange-
menter, malgruppen afholder samt deres behov for lokaler. Modellen har ligeledes belyst
omrader, hvor yderligere information er nedvendig. Herunder var afgerende faktorer og
kriterier for valg og fravalg, hvordan malgruppen tidligere har fundet lokaler samt yderligere
information om malgruppen, herunder alder og kan.

Dette har gjort det muligt mere malrettet at planlaegge efterfelgende aktiviteter, herunder
udarbejdelse af spargeskemaer og interviewguides, s& indsamlingen af ny viden bliver mere
fokuseret og relevant.



Foruden den sekundeere data er der ogsa indsamlet primaerdata om malgruppen gennem
semistrukturerede interviews. | den forbindelse blev der udarbejdet en interviewguide ( Se
bilag 7)., som blev formuleret med udgangspunkt | KWHL-modellen. Valget af semistruktu-
rerede interviews skyldes, at metoden bade giver informanterne mulighed for at uddybe og
nuancere deres svar, samtidig med at interviewguiden sikrer, at alle relevante temaer bliver
behandlet. (Semistruktureret interview) Dette kombinerer struktur med fleksibilitet og gor
det muligt at indsamle dybdegaende og kvalitative data, som kan supplere den sekundaere
research.

Formalet med interviewene var at opna en dybere forstaelse af, hvilke behov, preeferen-
cer og forventninger malgruppen oplever i forbindelse med segen efter lokale. Interview-
sporgsmalene blev struktureret omkring temaer som bookingadfaerd, vurdering af nuvee-
rende lasninger samt hvilke faktorer, der har sterst betydning ved valg og fravalg af lokaler.
Fokus var saledes bade pa de praktiske aspekter af lokalesagning, sdsom tilgeengelighed og
pris, og pa mere subjektive vurderinger, herunder stemningen og oplevelsen af fleksibilitet.
Formatet af interviewene har varieret for at imadekomme informanternes praeferencer og
tilgeengelighed. Nogle interviews blev gennemfert via mailkorrespondance, mens et andet
blev foretaget telefonisk. Ved telefoninterviewet blev der indhentet informeret samtykke til
lydoptagelse, og der blev samtidig taget skriftlige notater for at sikre, at alle relevante de-
taljer blev dokumenteret ( Se bilag 3 ). Denne kombination af metoder har gjort det muligt
at tilpasse interviewprocessen til informanternes tilgaengelighed og praeferencer, samtidig
med at kvaliteten af data blev bevaret.

Pa grund af lav tilbagemelding fra malgruppen blev der i alt gennemfert tre interviews. Det
lave antal informanter har pavirket kvaliteten af den indsamlede data i det besvarelserne
ikke er repreesentative for hele malgruppen og ikke kan generaliseres. Informanterne blev
udvalgt pa baggrund af deres seerlige indsigt og erfaring inden for omradet, hvilket har gjort
det muligt at indsamle kvalificeret viden om de faktorer, der spiller storst rolle, nar det kom-
mer til booking af lokaler. Udveelgelsen af informanter med relevant ekspertise og erfaring
har dermed sikret, at de indsamlede data er bade relevante og veerdifulde i forhold til pro-
jektets formal.

Efter interviewene kunne der blandt besvarelserne identificeres nogle menstre. Blandt an-
det blev det, ligesom | spargeskemaet, tydeligt, at gskonomi er en afgerende faktor for valg
af lokale. Samtidig blev det klart, at fleksible rum, som kan tilpasses bade sma og sterre sam-
linger, er hojt prioriterede af malgruppen. Disse indsigter giver veerdifuld viden om, hvilke
funktioner og informationer, der bor fremhaeves pa en hjemmeside, der skal hjeelpe brugere
med at finde og booke lokaler.
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Sporgeskema

Til at indsamle primaere data til at supplere information om malgruppen, er der ligeledes
blevet fremstillet et spergeskema. Spergeskemaet er formuleret med afszet | den samme
KWHL-model, som ogsa blev anvendt ved udarbejdelsen af interviewguiden.
Spergeskemaet har faet otte besvarelser, og er blevet delt med interviewdeltagerne, der-
udover er Facebook-grupper om krea og mindfulness som hovedpart blevet anvendt som
distributionskanal. Dette fremstiller fejlkilder | forbindelse med, hvilke sociale medier, der er
hyppigst anvendt blandt malgruppen. Andre fejlkilder i spergeskemaet inkluderer det lave
antal af respondenter, der mindsker reprassentativiteten, eftersom resultaterne ikke afspej-
ler malgruppen som helhed.

Hvilke kriterier vaegter i hojest, nar i booker lokaler? (veelg op til 2)

Pris 4 (50%)
Placering 3(37,5%)
Stemning 2(25%)

Udstyr | 1{12,5%)

0 1 3 3 4

* Egen tilvirkning fra spergeskema

Gennem sporgeskemabesvarelserne blev alder samt kon p& malgruppen bekraeftet savel
som hojest veegtede kriterier belyst. Det blev derfor muligt at specificere malgruppen til at
fokusere pa kvinder i alderen 40-60 ar. De kriterier der veegtes hgjest blandt malgruppen,
er pris efterfulgt af placering og efterfelgende stemningen. Det kunne derfor indikere, at
der skulle laegges veegt pa prisen og salens stemning.

1



Malgruppe
Maria
Pa baggrund af indsamlet data, har det veeret muligt at specificere den udarbejdede mal-

gruppe:

‘Malgruppen er kvinder mellem 40 og 60 ar, der som fagfolk, mindre virksomhedsejere eller
privatpersoner har en passion for den kreative branche eller mindfulnessomradet og sager
et aestetisk, roligt rum i naturskenne omgivelser”

Persona

Med en specificeret malgruppe er det muligt at udarbejde personaer, som har gjort det
muligt at have malgruppen | tankerne igennem hele projektet, og derefter ende med et
produkt som laser malgruppens problematikker. Personaen bruges blandt andet i det udar-
bejdede userflow ( Se bilag 8 ), hvor de vigtigste indsigter fra researchfasen bliver omsat til
konkrete behov og handlinger.
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Minerva

Et andet veerktej, der er blevet brugt til at fa en dybere forstaelse af malgruppen, er Mi-
nerva-modellen. Ved at placere malgruppen i et bestemt segment kan gruppen se ud over
simple demografiske oplysninger som alder og ken og i stedet forsta deres veerdier og livs-
stil. Mélgruppen falder primaert i det grenne segment, som kendetegnes af idealisme, na-
turnaerhed og fokus pa ro og harmoni. Samtidig viser de enkelte traek fra det bld segment,
da aestetik og kvalitet ogsa spiller en vigtig rolle for dem.

Minerva modellen

4

%"%

* Egen tilvirkning - Minerva modellen

Med denne indsigt star det klart, hvilke veerdier og behov malgruppen faktisk har, og hvad
der motiverer dem i deres valg af omgivelser og oplevelser. Det giver et solidt grundlag for
at treeffe designbeslutninger, der ikke kun bygger pa antagelser, men pa reelle praeferencer
og adfeerd. Indsigten ger det muligt at forme en lasning, der taler direkte ind | malgruppens
onske om ro, aestetik og naerhed til naturen, og samtidig imedekommer deres behov for
kvalitet og kreativt frirum. Det betyder, at det endelige produkt kan designes mere malrettet
og meningsfuldt, sa det i hajere grad matcher malgruppens veerdier, livsstil og forventninger.

13



Idégenerering
Rebecca

Brainstorm

Med en solid forstaelse af malgruppen kan idegenereringsprocessen begynde. Her er bra-
instorming ( Se bilag 9) blevet brugt flere gange, fordi den divergente tilgang abner for for-
skellige perspektiver og understotter en mere kreativ og fri taenkning.

Nar de forste idéer er formet, bliver det afgerende at sikre, at bade tone, budskab og ople-

velse haenger sammen med det, malgruppen eftersperger.
Indholdsstrategi

Derfor arbejdes der videre med en klar indholdsstrategi ( Se bilag 10 ), som definerer, hvor-
dan Hesselgaard kommunikerer og skaber veerdi gennem sprog, forteelling og visuelle vir-
kemidler.

Tone of voice

| indholdsstrategien fastlaegges en tone of voice (Bilag 10), sa Hesselgaards kommunikation
fremstar ensartet pa tveers af alle platforme. Det skaber genkendelighed og troveerdighed,
som er noget der er seerligt vigtigt for mindre og nyere virksomheder Med henblik pa at
bevare Hesselgaards nuveerende tone of voice, er der blevet undersegt Hesselgaards nu-
veerende glamping-hjemmeside. Denne tone er rolig. naerveerende, personlig og varm - en
refleksion af Klienten Bibi Rasmussens” personlighed og udstraling. Denne tone er med til
at gore at Hesselgaards brand skiller sig ud fra andre lignende virksomheder.

5P approach

| arbejdet med Hesselgaards indholdsstrategi anvendes 5P-approach ( Se bilag 10) til at
samle de vigtigste pointer i en handlingsorienteret struktur. Premise beskriver Hesselgaard
som et fleksibelt og stemningsfuldt samlingssted, der kan tilpasses forskellige typer works-
hops, mindfulnessforleb og kreative arrangementer. Promise tydeligger de veerdier, gee-
sterne kan forvente - ro, naerveer, aestetik, naturoplevelser og en seerlig grad af gaestfrihed.
Med Picture formidles disse kvaliteter visuelt og sanseligt gennem billeder og videoer, der
er tilpasset malgruppen. Troveerdigheden understattes gennem Proof, blandt andet via an-
meldelser fra tidligere kunder, mens Push daskker over de Call To Action-elementer, der
anvendes strategisk pa bade hjemmeside og sociale medier

14

Golden circle

Maria

Som afslutning pa indholdsstrategien er Simon Sineks Golden Circle-model (Sinek 2019) (
Se bilag 10 ) anvendt til at skabe tydelig sammenhaeng mellem stedets vaerdier, kommunika-
tion og brandidentitet. Modellen har fungeret som en analytisk ramme, som har bidraget til
at formulere en klar forteelling for Hesselgaards digitale tilstedevaerelse, som er tro mod de-
res veerdier. Gennem modellen er virksomhedens formal(why) identificeret som ansket om
at skabe et milje hvor ro, neerveer og fordybelse kan finde sted. Dette formal danner grund-
lag for den tone of voice og det visuelle udtryk, der anbefales | den digitale kommunikation.

HOW

WHAT

* Egen tilvirkning - Golden circle

Pa baggrund af dette er det afdaekket, hvordan formalet realiseres(how). Hesselgaard diffe-
rentierer sig fra de traditionelle udlejningssteder gennem en personlig og imadekommende
atmosfaere, samt et eventlokale, der fremstar eestetisk og sanseligt markant anderledes end
mere institutionelle lokaler og haller. Denne oplevelsesorienterede positionering har betyd-
ning for indholdet, hvor bade billedmateriale, sprogbrug og formidling skal understatte en

genkendelig og autentisk brand karakter.

Det konkrete tilbud(what) bestar af et aestetisk eventlokale i naturskenne omgivelser, som
egner sig til kreative kurser, mindfulness aktiviteter og foredrag. Lokalet tilbydes ikke alene
som et funktionelt lejemal, men som et sanseligt milje, der understotter bade underviser-
nes faglighed og deltagernes oplevelse. Arbejdet med Golden Circle-modellen har dermed
skabt et vaerdidrevet strategisk fundament, hvor brandets identitet, atmosfaere og konkrete
tilbud kan formidles konsistent og malrettet gennem den digitale kommunikation.

15



Design og layout

Maria

Moodboard

Som del af den kreative proces er der lavet visuel research. Pa baggrund af denne research
er der udarbejdet et moodboard, som fungerer som en overordnet visuel reference for
Hesselgaards digitale identitet. Moodboardet samler billeder, farvenuancer, stemninger og
grafiske udtryk, der tilsammen viser den aestetiske retning, som Hesselgaard skal kommuni-
kere. Et moodboard kan betragtes som et visuelt analyse- og kommunikationsveerkte), der

gor det muligt at tydeliggere atmosfeere, brandkarakter og designintentioner pa et tidligt
tidspunkt | processen.

Moodboard
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* Egen tilvirkning - Moodboard
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Style Tile
For at sikre en tydelig visuel identitet for Hesselgaard, er der udarbejdet en Style Tile, som

fungerer som et samlet visuelt overblik over de centrale design- og kommunikationsele-
menter.

Denne Style Tile praesenterer valgte farvepalette, typografi, tone of voice, billedstil, knapper.
ikoner og logovarianter. Elementerne er udvalgt pa baggrund af et enske om at skabe en
visuel identitet, der bade understotter Hesselgaards atmosfeere og ger det nemt for mal-
gruppen at navigere pa hjemmesiden og engagere sig.

Stvle Tile
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* Egen tilvirkning - Style Tile

Valget af typografi tager udgangspunkt i bade aestetik, leesbarhed og Hesselgaards tone of
voice. Overskrifterne er sat | lvyPresto Headline, der understotter et klassisk og roligt sprog,
mens bredteksten er sat | Houschka Rounded, en letlaeselig sans-serif med blede former,
som bidrager til en personlig og imadekommende stemning.

Begge skrifttyper er udvalgt med fokus pa optimal laesbarhed og rolig visuel navigation for
brugeren.
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For at skabe en visuel retningslinje for mockups og den videre designproces, er Style Tile
anvendt som et centralt veerkte]. Formalet er at tydeliggere den sestetiske retning og sikre
en konsistent digital identitet gennem hele projektet.

| forbindelse med Hesselgaards visuelle identitet er der arbejdet med et logo, der afspejler
natur, kvalitet og ro. Logodesignet inkorporerer organiske former og naturelementer i form
af blade, som visuelt understotter Hesselgaards atmosfaere og identitet. koner, knapper og
billedstil er designet i samme tone, sa den digitale oplevelse fremstar sammenhaengende
0g autentisk.

Farvepaletten bygger pa naturens farver og et roligt, sestetisk udtryk De enkelte nuancer
blev valgt som en del af den visuelle researchfase. Paletten bestar af merke, deempede
grenne naturfarver pa en knaekket hvid baggrund, som skaber et genkendeligt visuelt ud-
tryk.

Style Tile fungerer dermed som et styringsveerktg), der sikrer konsistens i den digitale for-
midling af Hesselgaard og skaber en klar ramme for mockups, layout og videreudvikling af
hjemmesiden.
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User Goals og User Flow

Caroline

For at sikre brugervenlige lasninger | det digitale produkt, er der anvendt interaktionsdesign.
Med udgangspunkt i personaerne, er der formuleret User Goals for at identificere mal-
gruppens mal ved brug af produktet. Der er udarbejdet dertilherende User Flows ( Se bilag
8 ) for at kortlaegge brugerens rejse mod at opfylde disse mal. Dette medvirker til minimal
friktion og unedvendige trin, og understoetter en optimal brugeroplevelse.

* Egen tilvirkning - Userflow 1

OO

Baseret pa spergeskemabesvarelserne savel som svar fra interviews, var en af de vigtigste
user goals, at brugerne hurtigt kunne vurdere stemningen, aestetik og atmosfaere visuelt,
hvilket blev reflekteret i et design med store, klare billeder og en intuitiv layoutstruktur, sa
brugeren hurtigt kunne danne sig et indtryk.

Personaerne hjalp desuden med at prioritere funktioner og beslutninger vedrerende navi-
gation, sa produktet afspejler reelle brugerbehov.

Der er desuden taget hgjde for mikrointeraktioner, som bidrager til en mere intuitiv og en-
gagerende brugeroplevelse. Et eksempel herpa er hover-effekter pa knapper, hvor knappen
visuelt aendrer udseende, nar brugeren bevaeger musen over den. Dette giver et tydeligt
signal om, at elementet er interaktivt, og understotter dermed en mere flydende og forsta-
elig navigation gennem produktet.
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Brugertest

Freja

For at vurdere prototypens funktionalitet, brugervenlighed og informationsarkitektur gen-
nemferte gruppen en brugertest. Testen fulgte en udarbejdet testplan ( Se bilag 11 ) og
et detaljeret testscript ( Se bilag 6 ). Testplanen omfattede en beskrivelse af formal, an-
vendelsesomrade, varighed, lokation, roller samt nadvendigt udstyr. Testscriptet sikrede en
ensartet gennemforsel og bestod af en introduktion, indledende interview, opgavebaseret
scenarier samt afsluttende refleksionsspergsmal. Formalet med testen var at identificere
potentielle forbedringsomrader og vurdere, om prototypen fremstod intuitiv og relevant
for brugerne.

Prototypen blev ikke testet direkte pa den primaere malgruppe. | stedet blev den testet pa
fem personer med samme kan og alder som malgruppen. hvilket ifelge Nielsen (Nielsen,
Jacob.2000) er tilstraekkeligt til at iIdentificere omkring 85 % af de vaesentligste brugerven-
lighedsproblemer. Selvom testpersonerne ikke tilherte den egentlige malgruppe, reprae-
senterede de centrale demografiske faktorer. Hvilket muliggjorde indsamling af relevante
Indsigter fra personer med sammenlignelige forudsaetninger.
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* Egen tilvirkning - Anden prototype eventsal * Egen tilvirkning - Anden prototype bookingside

Under testen blev deltagerne bedt om at lgse konkrete opgaver i prototypen. Til dette
formal blev think-aloud-metode anvendt. Metoden giver indblik i testpersonernes reflek-
sioner og gor det muligt nemmere at identificere mulige brugervenligheds udfordringer.
(Nielsen, 2012) Opgaverne lad blandt andet pa, at lokalisere prisoplysninger, finde stedets
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placering og vurdere bade informationsmaengden og billedmaterialet.

Resultaterne viste, at prototypen blev oplevet som visuelt indbydende, overskuelig og
Intuitiv at navigere I. Billedmaterialet blev fremhaevet som et af de staerkeste visuelle ele-
menter, da det skabte en rolig og hyggelig stemning, som passede til Hesselgaards profil.
Flere deltagere fremhasvede desuden, at siden fremstod overskuelig og stilren, og at cen-
trale elementer som "book eventsal” var lette at finde.
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* Egen tilvirkning - Anden prototype forside * Egen tilvirkning - Anden prototype bookingside

Testen afdaekker dog ogsa flere centrale forbedringsomrader. Det mest gennemgaende
problem var manglen pa en tydelig angivelse af stedet adresse, som mange testpersoner
forventede at se | footeren eller under kontaktmenuen. Derudover efterspurgte flere
testpersoner mere detaljerede informationer om facliliteter, udstyr og prisstruktur. Enkelte
deltagere oplevede billedraekkefelgen som forvirrede og vurderede, at visse billeder var
uhensigtsmaessigt prioriteret.

Samlet set gav brugertesten et indblik i bade styrker og svagheder ved prototypen. Testen
bekraeftede, at designet skabte en positiv farstehandsoplevelse og formidlede den anske-
de atmosfeere. Samtidig viste resultaterne, at brugernes behov for tydelig information og
let adgang til praktiske detaljer ikke var fuldt opfyldt. Denne indsigt giver et klart grundlag
for den videre udvikling af siden, herunder tydeliggerelse af kontakt- og placeringsoplys-
ninger samt udvidelse af informationer om faciliteter og bookingmuligheder.
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Udvikling af losning

Wireframes

Maria

| udviklingen med Hesselgaards digitale platform er der arbejdet med bade low-fideli-
ty(lo-fi) og high-fidelity(hi-fi) wireframes. Lo-fi wireframes blev anvendt som et indledende
skitsevaerkte] med henblik pa at definere en overordnet struktur og navigation, helt uden
fokus pa aestetikken eller de visuelle detaljer. Den simple form gjorde det muligt at afpre-
ve layout, fordeling af indhold og placering af centrale elementer som, header, sektioner,
bookingsystem og footer.

Pa baggrund af denne strukturelle afklaring blev hi-fi wireframes udarbejdet for at visuali-
sere det endelige udseende og formidle den visuelle identitet. Hi-fi versionen indeholder
farver, typografi og billeder som understotter den valgte stil, baseret pa moodboard og
Style Tile. Denne proces gjorde det muligt at vurdere samspillet mellem indhold og bru-
geroplevelse, samt at sikre at platformens visuelle kommunikation stemmer overens med
Hesselgaards vaerdier om ro, natur og naerveer.

Kombinationen af lo-fi og hi-fi wireframes har dermed bidraget til en systematisk design-
proces, hvor funktion, navigation og aestetik kan vurderes hver for sig og | sammenhaeng.
Den iterative proces fra et koncept til visuelt detaljerede skaermbilleder skaber en klar og
konsistent ramme for den videre prototyping og udvikling af hjemmesiden.

* Egen tilvirkning - lo-fi forside

* Egen tilvirkning - lo-fi booking

* Egen tilvirkning -
lo-fi eventsal
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Mockups Maria

Udarbejdelsen af wireframes endte ud I udviklingen af et endeligt mockup, som praesente-
rer et mere detaljeret og visuelt faerdigt design. Mockup’et fungerer som et visuelt grund-
lag for videre implementering og kodning af hjemmesiden.
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Kodning

Freja

| udviklingen af hjemmesiden blev der lagt veegt pa at skabe en lasning, der var bade
tilgeengelig og visuel stabil pa tveers af enheder. Tilgaengelighed blev sikret gennem en
semantisk HTML-struktur, korrekt brug af overskriftsniveauer og alternative tekster (alt)
pa billeder. Dette sikrede, at siden kunne forstas af bade skaermlaesere og samtidig gav en
mere logisk navigationsoplevelse for brugere med forskellige behov.

| lobet af kodningsprocessen blev det tydeligt, at den oprindelige prototype ikke kunne
realiseres i sin fulde form, og at den feerdige lasning derfor matte udviklede i en retning,
der adskilte sig fra det oprindelige design. Flere af de designmaessige valg, som fungerede
godt i den visuelle prototype, kunne ikke realiseres teknisk uden at ga p& kompromis med
funktionalitet eller stabilitet. Dette medferte, at bade struktur, layout og enkelt funktioner
lobende matte justeres for at sikre en responsiv, tilgaengelig og stabil lasning.

Kunde udtalelser

L

* Egen tilvirkning - Kunde udtalelser fra hjemmeside

* Egen tilvirkning - Aktivitetsmuligheder fra hjemmeside

Disse aendringer kom blandt andet til udtryk | form af markant sterre tekststerrelserne i
den kodede version end i prototypen, og at de sociale medier-ikoner fremstar vaesentligt
storre end oprindeligt planlagt. Derudover adskiller bade sektionen med aktivitetsmulighe-
der og udtalelserne sig fra prototypens udtryk.
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Optimering udgjorde en central del af processen. Billeder blev komprimeret for at redu-
cere indleesningstiden, og unadvendige kode blev flernet for at sikre en mere effektiv og
responsiv brugeroplevelse. Grafiske elementer som logoer og ikoner blev implementeret
1 SVG-filer. SVG-formatet blev valgt, fordi det giver skarpe resultater i alle oplesninger,
fylder minimalt og kan skaleres uden kvalitetstab.(Baungaard, 2018) Der blev tilstraebt en
filsterrelse under ca. 100 KB pr. billede (sit down or just me .u3) .

Der blev arbejdet med responsivt design for at sikre, at hjemmesiden fungerede pa bade
mobil, tablet og desktop. Dette blev opnaet gennem fleksible layout strukturer, anvendelse
af CSS grid og flexbox samt media queries. (Bothra et al, 2024)Disse tiltag tilpasse indhol-
det til forskellige skeermbredde. Der blev lebende testet pa forskellige enheder for at sikre,
at layout, tekst og billeder skaleres korrekt.

Javascript spillede en vigtig rolle 1 udviklingen af interaktive elementer. Blandt disse en bur-
germenu, der gjorde navigationen mere intuitiv pa mobile enheder, samt en kalenderfunk-
tion til visning af maneder. Derudover blev sociale medier-elementer automatisk indsat i
footeren. Endelig blev rabatpris-maerket tilfgjet som en integreret funktion, hvilket bidrog
til en mere helhedsorienteret praesentation af indholdet.

Samlet set var kodningsprocessen fokuseret pa semantiske opbygning, teknisk optimering,
skalerbare grafikformater, responsivt design og malrettet JavaScript-funktionalitet. Disse
tiltag resulterede | en moderne og funktionel lesning, der imadekommer bade brugernes
behov og tekniske krav.
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Hjemmeside

Rebecca og Freja

Efter kodning, er gruppen kommet frem til det endelige produkt. | det felgende afsnit
praesenteres opbygningen og de vaesentligste designvalg pa Hesselgaards hjemmeside.

Forsiden pa hjemmesiden praesenterer straks de to hovedmuligheder: valg af eventsal og
glamping. Brugerens opmaerksomhed fanges gennem to store billeder, som visuelt reprae-
sentanter de forskellige muligheder. Dette bliver ogsa ledsaget af tydelige “call to acti-
on’-knapper, der guider brugeren videre. @verst pa siden er det nye logo, hvilket styrker
genkendelighed og branding. Under billederne mades brugerne af en indbydende tekst,
som beskriver Hesselgaard som en helhed, som giver en kort beskrivelse af faciliteter og
oplevelser. Denne kombination af visuelt fokus og informativ tekst sikrer en klar og attrak-

tiv start pa brugernes oplevelse af hjemmesiden.
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* Egen tilvirkning - Hjemmeside

"Eventsal’-siden introducerer brugeren til lokalet gennem stemningsskabende billeder,
som bade viser salen og illustrerer mulige aktiviteter, der kan afholdes her. Formalet med
billedmaterialet er at give et realistisk og visuelt troveerdigt indtryk af rummets udtryk og
anvendelsesmuligheder Laengere nede pa siden praesenteres en prisliste, der tydeligger
omkostningerne ved booking af forskellige tidsintervaller. Prislisten indeholder desuden en
"10 % rabat ved flere bookinger”, hvilket er implementeret for at ime@dekomme den del af
malgruppen. der ifelge brugertesten veegter pris hojt | deres beslutningsproces. Siden in-
deholder ogsa en karrusel, med tidligere kunders udtalelser. Denne funktion er i brugerte-
sten blevet bekraeftet som troveerdighedsskabende. Valget af en karrusel til praesentation
af udtalelser er truffet for at muliggere visningen af flere udsagn pa begreenset plads, uden
at siden fremstar visuelt overbelastet.
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* Egen tilvirkning - Hjemmeside

For at sikre, at "Eventsal’-siden ikke fremstar overfyldt med billeder og information om
stedets faciliteter, er der oprettet en separat ‘Faciliteter’-side. Formalet med denne side
er at give kunden et klart overblik over, hvad salen tilbyder, uden at kompromittere sidens
overskuelighed. Det er ligeledes her, brugeren informeres om stedets tilgaengelighed.

Booking-siden er designet med fokus pa overskuelighed. Brugerne kan vaelge maned og
dato via kalenderne og angive et specifikt tidspunkt, der @nskes at blive booket. Under
bookingsektionen er der placeret et Google-kort samt adresse og rutevejledning, hvilket
giver praktiske information om beliggenhed og vejen til Hesselgaard. Denne kombination
af kalender og lokaliseringinformation ger bookingprocessen enkel og brugervenlig.

Siderne indeholder alle “call to action”-knapper. som med et enkelt klik ferer brugeren til

bookingsiden. En call to action @ger sandsynligheden for at brugeren gennemferer den
onsket handling - at lave en booking.
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SoMe Maria

Der er produceret tre social media-posts til henholdsvis Facebook og Instagram som en
del af Hesselgaards digitale indholdsstrategi. Formalet med indholdet er at skabe synlighed
omkring eventsalen og understotte brandvaerdierne. For at sikre at SoMe indholdet er
relevant, autentisk og malrettet, er der taget udgangspunkt i bade malgruppeanalyse, Hes-
selgaards identitet og desk research om aktuelle SoMe-tendenser. Malgruppens behov

er blevet kortlagt, samt deres praeferencer indenfor kommunikation. P& baggrund heraf

er der udviklet en SoMe strategi, der fokuserer pa autenticitet, dialog og veerdiskabende

iIndhold, som de tre hovedprincipper.

| udviklingen af posts til sociale medier, er der fokuseret pa at indholdet ikke kun skal have
til formal at annoncere, men ogsa at styrke relationer, vise funktionalitet, skabe genken-
delighed og invitere til feellesskab. Platforme hvor malgruppen allerede er aktive er blevet

prioriteret, med tone of voice og emojis, sa kommunikationen fremstar menneskelig og

personlig.

Denne tilgang stemmer overens med nyere SoMe-tendenser, som peger pa at sociale
medier i stigende grad bliver brugt til dialog, storytelling og feellesskabsopbygning. (R. &
Ronstrup, 2025)

Informerende billede  Maria @ -
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Forste opslag fremhaever muligheden for at kontakte

Hesselgaard direkte, hvis modtageren har et @nske om m—
at afholde et event. Den venlige tone og den tydelige
kontaktinformation | teksten til opslaget geor det nemt Wt
for brugeren at tage naeste skridt uden at skulle navige- :

re igennem flere undersider. Opslaget skaber naerveer
og personlig service, da kommunikationen foregar di-
rekte til modtageren. Opslaget styrker Hesselgaard som
et sted, hvor dialog og personlig kontakt prioriteres hojt.
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Hesselgaard

* Egen tilvirkning - Informerende billede
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Billedkarrusel med aktiviteter Maria

Dette opslag bestar af tre billeder i et post, som viser hvilke former for events der er blevet
afholdt i eventsalen. Opslaget bliver autentisk og relaterbart, da der vises konkrete eksem-
pler i stedet for bare en salgstekst. Det inviterer modtageren ind i et feellesskab og frem-
viser mulighederne for malgruppen. Opslaget styrker Hesselgaards identitet som et sted,
hvor et feellesskab, ro og menneskelige oplevelser er i centrum.

.H—l.—llbﬂl— .H—hl.—-llb Valliwm .H—hl.—-lﬂ- Valliwm
P B4 ot 04 o

™ —_ — g e - -
20% v SOV - 20OW -
[E- 1 B PR Bian

] i - b s B LT L L R L Eepgorrbgime d i cws i d b o sleerin fean

s L W T N Ty S i, brwireg w et e e bl e s

i i VI S 1 P PO e B LT P e T e e B

Farde e B e re Bk s potem et Rk el R A Rl B § i PRl B e . e e
e, e e e o ik e o sl v, i e [ea———— s i - N - i
T R L e e R FERTRRAY s

* Egen tilvirkning - Billedkarrusel med aktiviteter

Informerende video Maria

Det sidste opslag er en video som viser hvordan bookingfunktionen pa hjemmesiden fun-
gerer og hvor nemt og hurtigt det kan geres. | opslaget ydes der hjeelp til brugeren, fremfor
blot at reklamere. Brugere forventer i dag indhold, som tilferer vaerdi, der er praktisk og som
kan hjeelpe modtageren med at tage naeste skridt uden friktion. Sociale medier bevaeger sig
I stigende grad veek fra “push-reklamer” og I retning af indhold. der lgser problemer, viser
funktioner og ger det nemt at interagere med brandet. (R. & Ronstrup, 2025) Dermed
understotter opslaget en moderne SoMe-strategi, hvor brands skaber relationer gennem
service og transparens frem for ensidig salgskommunikation.
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Videreudvikling (evolution)

Rebecca

Naeste skridt bliver en videreudviklingsfase, som kan tage flere retninger. Gruppen arbej-
der videre med fire forskellige l@sningsforslag, der alle tager udgangspunkt | det samme
koncept. Formalet er at forbedre produktet pa baggrund af nye brugertests, sa lesningen |
endnu hgjere grad imadekommer malgruppens behov.

Da forbedring af Glamping-hjemmesiden ogsa var en mulighed, og gruppen allerede har
Integreret den som et muligt element | forsidedesignet, er der ligeledes mulighed for at

arbejde videre med dette spor.
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Konklusion

Rebecca - Freja - Caroline - Maria

Projektet har vist hvordan man med en konkret indholdsstrategi tilrettet den undersagte
malgruppe, kan formidle stedets veerdier om ro, natur og naerveer, og samtidig tiltraekke
malgruppen. Gennem Design Thinking og SCRUM er der arbejdet systematisk med bade
research, ideudvikling og prototyping, hvilket har gjort det muligt at tage beslutninger pa
baggrund af reelle brugerbehov frem for antagelser.

Pa baggrund af undersagelser er det blevet tydeliggjort, at malgruppen prioriterer fleksi-
ble rum og stemningsfulde omgivelser. Malgruppen veerdsaetter ogsa tydelig information
om faciliteter samt priser. Disse indsigter har gjort det muligt at udarbejde et designvalg
som indeholder et intuitivt layout, store visuelle elementer. tydelig call to action-knapper
og en enkelt bookingside. Disse er med til at give en positiv brugeroplevelse.For at sikre at
Hesselgaards veerdier bliver kommunikeret og mélrettet er der blevet arbejdet med perso-
na, Indholdsstrategi og andre veerktojer

Den udarbejdede brugertest viste at prototypen fungerer godt i forhold til navigationen,
den visuelle oplevelse og overblik over informationer. Dog pegede den pa forbedringsmu-
ligheder som tydelig angivelse af adresse og tydeligere informationer om faciliteter, hvilket
efterfolgende blev tilrettet | nye prototyper. Udarbejdelsen af sociale medie-post under-
stotter brandets kommunikation samt skaber dialog med malgruppen.

Alt 1 alt har projektet resulteret | en lesning som styrker Hesselgaards digitale tilstedevae-
relse og giver solidt grundlag for markedsfering af den nye eventsal. Lasningen fremmer
Hesselgaards unikke atmosfeere og imedekommer malgruppens behov og den skaber

dermed et steerkt grundlag for at tiltraekke eksterne undervisere og arrangerer til event-

salen.
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Bilag 1 Bilag 2

KWHL - Eventsal malgruppe

K - Krisw L T H - Hawr El..-l.."m
Hwad wd wi Hyid wil vi gomna vidae Hvordan finda peg ud af Hvaed hias jiag et
it
Adreolda H#I:‘wmll'i'] Huied o afgerands for, Feansdl aangsmminie | Telsloniah inboriw S Ml "PARIBT
.'l'lwm (L] i &
e Intorviaw por ma n— Interviewguide - malgruppen

WiskncamPuedin, Sar marghed ol Hyilion acilteber vil vilkaomheden pariss
mpdealed Py ? Spergeakama 5
facatook

Bruppar Inbreguicion
Hunerian findor | norma lokodor il jpms
athirter | g7 = Vivil germe forstd, hvilke behov og forventninger mindre virksomheder o loreningear

Hvie kan B jor i ot iravmige ol slars godt har, nar de leder edter lokaler til deres arrangementer som workshops, foredrag og

lokiala? rmiindfulness.,

Huilicet udatyr fonvenber |, at at lokale stiller i - Vanighad:

riscigheed (Dorde, sitle, projakion pogamiatier, = lnddrvies wille Blive brugt G et eksamanspeogekt
staffelar, daystem omv)? = [ om il (I Joplage interidwed)

Typisk alder ph delagers

fntad deflagore + beho for plods W-lrilﬂﬂ

Fan du kot baskrve din vilksomhedforening og dine primaene akiviebe T
- Hvilken type arrangemeniar afholder 17 (Ix workshops, kurser, mindhuiness, foredrag)

Hyiliog krilerier wasghsr | nsgest, ndr | beslufior

Rty AT - Hvor ofta har | brug for lokaler?
Fhocs il o chit o i st ks ey - Hwor mange deltagene har | typisk, og hwor meged plads har | brug for?
paikkelaaninger eller rabatler for gentagends - Hvad er den typlske alder pd jeres doltagens?
brug?
Hovedlamaer o spargsmal
= Formdl og behov

- Hvad or algamenda for, om | vaedger at booke en gvenisallokabe?

- Hvilke faciliteler @nsker 1, at lokalet har?

- Hvilket udstyr forventer |, al stedet stiler til rbdighed? (f borde, stobe,
projeldor, lyd, yogamaitter, staflelier)

- Hvilke kiterer vaegter | hiojest, nar | beslutier ar? (pris, placerdng, stamning,
udstyr, flaksibiitel)

’ Mmmm
Hvordan finder | normall de lokaler, | bruger | dag?
= Hvilken type steder vaslger | oftest (i kursuscenire, konborfmllesskaber,
kutturhuse, private udiejene)?
= Hvad fungerer godi ved de lasninges, | bruger nu?
- Hvad savner | | de eksisterends mulgheder?

- Bamerer og fravalg
- Hvad kan fa jer il &t fraveelge el lokale?
- Er dev noget, der typisk skaber frusiration | bookingprocassan?

- Budget og prisstrukbur
= Hvad er jeres typiske budget for et arrangement?
= Hvor vighigl er det for jer med klare priser og pakkelasninger?
-  Errabatber for gentagende brug nogel, der pavirker jeres valg?
- Lﬁlhlvmlmualhﬂtmmmhrm
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Bilag 3

Interview - Dansk Mindfulness Akademi

Baggrundssporgsmal
= Kan du korl beskrive din vicksomhedforening og dine primaere akliviteter?
=  Dansk Mindlulness Akademi - uddanner mennasker i at kunne formidla
mindfulness
- konsulentuddannelsan
- Ralreals (weekend) - drejer sig om mindiulnass
- 11
= Workshops | vickksomheder
=  Pa sigl mindful-coaching - naaste ar

- Hvilken type arrangementer afholder |7 (i workshops, kurser, mindfulness, foredrag)
= Workshops, uddannelse, opleeg/foredrag om mindfulness

- Hvor ofte har | brug for lokaler?
- Uddannelse - minimum 1 gang érligt af 10 dages varighed
= 1-2 relrasals om dred
= Workshops og foredrag er typisk hos virksomheden sely

- Hvor mange deltagere har i typisk, og hvor meget plads har i brug for?
- Magel forskelligt
= LUddannaize - fokus pa sma hold - mellam 5 og 15 prhold
- Workshops og retreats - op til 20 deltagers, aller marne hvis del er en
virksomhed

= Hvad ar den typiske alder pa jeres dellagera?
- Mallem 30 og 50 - hovedsageligt 40-50

Hovedtemaer og spergsmal

Formal og bahov
- Hwvad er afgerende for, om | vaslger at booke en gventsallokale?

- Almosfzeren - netop fordi det er mindfulness

= Om del er paent, godt indrettet - plads til al kunne ligge pa
rnatter

- Borde skal kunne skubbes ud til siden og stole flernes

= Hyggeligt - ikke koldt og rat
= @nsker god stemning

- Hvilke faciliteter ensker |, at lokalet har?
- Praklisk hvis lokalet indeholder alt det nedvendige udstyr

- Tavie, skeerm/projekter, udstyr - yogamatier, teepper og puder.
= Tekekken + service

- Huvilket udstyr forventer |, at stedat stiller til radighed? (fx borda, stola,
projekior, yd, yogamatier, staffelier)
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= Yogamditter of puder
- Skasrrdprcijekier
Tz

L]

Fhvilke kritener vaegies | havest, nie | besufler jer? (prs, placering, siemning,
udstyr, Meksibital)
- Prs og sbemning... of udslyr
= Placaringon o ikke s& vighy. Smarl al del er | nemeden, men ikke
afganendn
= Vigligt om dor er udsiyr og om daer aF hyggeligt
- Har salviglgolg oqsd noget Badget

Bookingadissrd og nuvmrence |asninger
= Hvgrdan Bnder | nonmal de kokaler, | bregar | dag 7
= Bager online - Google
= dund 1l mund

Hyvilken type sleder visiger | oltes) (i kesuscanina, komorfmsiessoaber,
kuiturhuse, privats udleens 17
= Privale udbsjere - aks, gédrd omiavet B wdbsjreng
= Ik Bursuscenbog ey oniorais s abar
- Typesk kokdese ndrellsl og dyfars

Hvnd fungorer godt ved do lesninger, | buger nu?
= Indiraining dae har brug for + nadvendig udshT
= (ekpkkenfekken
= Crommatning et ph iretresl, ke uddannalsa )

Fhend aavnar | da aksistoronds mulighader?
= e, ol o fundel nogle gode steder

Barriener of fravalg
Fhvad kan B jor il at fravaoige el lokale?
=  Stemning, isdmatning
= R hvis dor ar nogael naiur
- ‘Jmﬁﬁ"ﬂﬁt—hnﬁnﬂh‘ﬂﬂb‘l

- Mangel herpa kan fore ti fravaig

Er dar noget, der ypisk skaber frustralion | bockingprocessen?
= Muej, det har vi ikke oplevet
Bandgat of prisatrukter
- Hvad of jores iypiake budpel for o1 arrangemeant?
= Afmnger ol arrangamantsl
= Ratreat or meget forskelling - antal dage, antal detagaera
- Lddannedss - mange dego. 28 par ke haf | pris

oplever ofte, al de ikke far rabal - selv ved bookning af flene

dage/gange
- Afhanger af antal deltagere

- Hvor vigligt er det for jer med klare priser og pakkelesningear?
- Heli sikkeri. Stor fordel

- Er rabatter for gentagende brug noget, der pavirker jeres valg?
- Absolut

- Ligger forskelligt fra ar Gl &r - svaerl datomaessigt

- Vil geme fast samarbejde 37



Bilag 4
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Bilag 5

Hesselgaard Hjlemmeside

Pa Nordestfyn ca. B8 km nord for Kerteminde
- 1km til (bernevenlig)strand - flydende trampolin
- 4km til indkeb
Glamping siden 2023
Vandizstie telte
Grill og kul/briketter inkluderet + brasnde
Frugtplantage man kan tage fra (Kirsebaer, Blommer, Abler og Parer)
Loungesst/bord og stole
Dyr - heste, katte, hund, kaniner

Ferstehandsindtryk

Autenticitet

- Historien om familien giver varme og trovaerdighed
Naturfortaeliing

- Teksterne maler billeder af landskabet og stemningen
Fokus

- Glampingopleyelsen er | centrum - events navnes ikke
Tone of voice

- Personlig og imedekommende
MNavigation

- Klassisk menu med telt, faciliteter, priser, kontakt
Personlig kontakt

- Direkte invitation til at skrive eller ringe
Visuel identitet

- Maturlig, rolig, enkel - traditionel wordpress look
Klar struktur

- Teite, faciliteter og booking er let at finde
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Bes@g pa Hesselgaard

Glamping
- Haft virksomheden i 3 ar

- Vil geme veek fra enkelte naetter
- Far mere ud af det ved flere overnatninger
- Bestilles pa booking.com, egen hjemmeside, campanyon.com og airbnb.com
- Aben start april til slut september
- Styres kun af hende med hjzelp fra familien
- Vaertskabet giver mest til gasteme.
- Land, vand og skov pa latin navne til teltene.
Ide, malgruppe:
- Ro, naervaar og bled - mange dyr
- Bearedygtlighed
- Solceller
- Give kebenhavner en oplevelse | naturen
- Sted for familie med bern
- Mest familier, der kommer med sma barmn.
- Gaslerne kommer igen
- Blanding af indland og udland.
- Primaert fra Holland.
- Malgruppen fra udlandet har en del muligheder (mange penge)
Indhold:
- Ingen strem og internel | teltene. Teltene bruges kun til at sove.
- Telte fast ret op med 4 senge.
-  Max 6 personer pr telt
- Tekekken
- Genbrug til indretning
Eventsalen
- Ro, narvaer - lakkert, men jordnger
- Event og glamping sammen eller hver for sig.
- Men meslt separat.
- Kombi af glamping og event om sommeren - eventsalen er helars
- Skal mere i brug, men ikke anvendes lil abefest
- Teambuilding med firma
- Foredrag
- Klang
= Kvindekvider
- 35 personer
- Inspireres af Lykkehjem.dk
- samme koncept de ogsa gerne vil Kerer - priser
- Ikke saerlig god til sociale medier.
- Vil geme se vores tage pa det i forhold til sociale medier.
- lkke handicapvenlig eller offentligt transport
- Logo + navn til eventsalen
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Lykkehjem (https://www.lykkehjem.dk/)

Ydelser
- Mentoring/forleb - Bade 1:1 og i fallesskab, understotter mennesker med behov for
naarvaer, balance og udvikling.
- Kvindecirkler
= Hver anden maned organiseres der kvindecirkler
- Etfaellesskab hvor kvinder medes i en tryg og narvaerende ramme for at dele
erfaringer, reflektere og statte hinanden.

Udlejning af faciliteter
- Lokale pa 150m2 | en renoverat lade omgivet af natur taat pa Odense.
- Udstyr som lydanlaag, flipover og yogaudstyr
- priser - hverdage hel dag fra ca. 3000kr, halv dag fra 1500kr, weekender hel dag fra
S3500kr,
- B&B - Et hjemmeligt autentisk milje
- Kapacitet: op til 4 overnattende gaaster, pris: ca. 1050kr pr. nat

Vardier og tillagsord
- Tillid og power
- sanselighed og kaerlighed
- Autencitet
- \Visuel og oplevelsesmapssig profil: sanselighed, aestetik, ro og hej grad af personlig
tilgang. Lykkehjem signalere “et andehul” , et sted hvor tempo saeites ned.

Styrker
- Gkm fra centrum men i et roligt milje - fordel for dem der ensker at udforske byen og
naturen.

- JfEstetik og indretning er hajl prioriteret - som appellerer til folk der gar op | oplevelser
og ikke bare funktion.

- Fleksibilitet - mange forskellige ydeisesmulighader

Svagheder
= Kombinationen af mange tilbud - risiko for at budskabet bliver lidt bredt, som kan
gare det lidt uklart for kunden, hvad de forskellige ting gar ud pa.
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Malgruppe - Event

Fokus maigruppe: mindfulness, spiritualle workshops, foredrag og andre arrangamanter
Ro, naervaer, jordnagr

ken pé mﬁFgruppm {mlndfuhm!l

- “"Kvinder og maend bevaeger sig nogenlunde lige meget, men de vaiger i
mange flilfaelde forskellige aktiviteter. Flere maend end kvinder dyrker fodbold,
fiskeri, friluftsliv og cykling i terraen og pa landeve|. Flere kvinder end mand
dyrker gature i hurtigt tempo, yoga, meditation, dans og
motionsgymnastik.” (Side 6, linje 28)

- “Mens kvinder | hajere grad end maand prakiiserer bevaegelsesaktiviteter pa
egen hand, | kommercielle tilbud ng I aftanslmh er maandene mest

arbeidsnla : Is F _-I:SIEIBE“I'I]H

- Udbydeme beskriver deres brugere som primaert etnisk danske kvinder i
alderen slut 20'erne til slut 60'erne, hvor starstedelen ligger omkring
30-40'ere. (side 26, linje 1)

https.ff'www.walerdrops. dik/klangterapi
- Walerdrops tilbyder klangterapi med metalliske skale, hvis dybe toner og
vibrationer beroliger kroppen, saenker blodtryk og hjerterytme, lesner
spaendinger og skaber ro | sind og krop. Terapien indgar | saunagus, hvor lyd
kombineres med varme, damp og dufte, og som selvstandige sessioner |
kiublokalet eller pa stranden. En session varer an time og er gralis for

medlemmer, men afholdes ikke nedvendigvis hver uge.

hitps: .f.l'www vifo. dh.l'mrheder."nv FEJ]DDI"I-TTE-\'IfD-gI"JEr-IHd blik-i-danskemes-fritidsvaner

I-hnlndar dyrker kr&ahva frrhd&aklmlatﬂr

Sociale medier app tabel (Brug af udvalgte sociale medier 1. halvar 2023)
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Research pa andre sites

Booking
- Booking-flow skal veere sa simpelt og synligt som muligt
- gerne med bookingkalender
- Tydelige call-to-action - gverst pa siden

Visuelt

Identitel
- Kommunikere klart ens identitet

Navigation
- |kke for mange irrelevante menupunkter

hitps:/huskdigsalv.dk/ e S
- Meget konkret og detaljeret: Siden beskriver praecis, hvad lokalet indeholder
(yogamatter, borde, stole, AV-udstyr osv.).
- Klar kapacitetsangivelse: Hvor mange der kan vaere pa matter og ved borde.
- Priser er oplyst tydeligt for forskellige tidspunkter (halv dage, hele dage,
weekend)

hitps:roxresord com/da/moder-konfarencer
- Eksklusive faciliteter: Havudsigt, spa, pool, saunaclub — det ger stedet attraktivt,
iszer for high-end meder eller retreats.
- Fleksible medepakker og concierge-service: De tilbyder pakker med "dag af
business” + ekstra services, hvilket ger det til et mere skreeddersyet sted.
- Forespergselsformular: Der er en tydelig "send forespergsel”-knap, 54 man kan
kontakte dem med ensker til mader eller events.

-  Fleksibilitet | opsaetning: Lokaler kan indrettes | forskellige konfigurationer — plenum,
workshop, Kurser, events osv.

- God teknisk support: AV-udstyr, leknisk assistance og modeme faciliteter er
fremhaavel.

- Udenders muligheder: Der er termrasse med udsigt til vandet, som kan bruges til
pauser, walk & talk eller som scenemilja.

hitps://stenstruplund dk/konferencelokaler/
- Hjemilig og varm almosfaere: Filosofien er, al gaester skal fale sig hjemme — del
skaber ro og naarvaar
- Udemilje: Stor have, gardhave og rolige omrader giver muligheder for “Walk & Talk",
gruppearbejde udenders og pauser | nalurskanne omgivelser.
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hitps:falfredogkamilla. di/erhver
- Teknisk kapacilel: Moderne AV-udslyr, projeklorer, lydsyslem og staarkt Wi-Fi er

tilgaengeligt.

- Personlig eventtiigang; Deres profil signalerer, at de arbejder t2et sammen med

kunder for at skreeddersy made- eller eventoplevelsen,

Testscript

Bilag 6

Intreduktion {5 min} Formaéd: Bryde isen,
shaba en konleks!, etablerar Gilid.

Hvem

ar i (roller og opgaver)

Facilitator - introducanes
forsoagapersonan for hvem vi er,
og hwad vi undersager. Shller
opgaen of ef il ridighed under
undarsagelsen,

Maotat - tager notar, il da givne
SVar

Hvad skal testes?

Den udarbejdeds prototype

Hvorfor (formalet):

Vi ensker al lesle hvor atirakin
o infuithv prodotypen er

Varighed:

Tastan tager ca. 20-25 min,

Bamaark-

Dat ar prodotypean, ikke dig, v
tester pd. Du kan ikke gare noged
forkert £a lsngs du dedar din
mrlige maning.

Vi noterer dine obsenvalionsr pd
hjemmesidema, ikke dig.
Dbservalerer (navn) stiller dig
spargsmal bl hjemmesidhe. Ling
du skal finde eiler gore, der er
inket riglig eler forkert valg.

D som testparson il blive
anonymisare! | afrapporteringen -
b Sorm tesiparson A& mad visse
baggrundsdata som akdar og
kan,

Inforrmarat samtykka

Indladends interview (3 min) Formak:

Demografick data (alder, baskEftigales
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Etablere konteksten for deltagernes
senere svar, dvs. spargsmal, der
vedrarer adfaard og vaner der er
relevante i forhold til det der testes.

atc)

Relevant information i forhold til det der
testes

(eksempelvis internetvaner hvis
relevant).

Formulér nogle relevante spargsmal:
- Hvor gammel er du?
- Hwvad er din beskeeftigelse’?

Brief: (3 min) [computer on]

Inden vi gar i gang:

- Husk, at det er hjemmesiden, vi
tester. lkke dig!

- Du kan ikke gere noget galt - du
kan kun gere os klogere pa, hvad
der fungerer og ikke fungerer pa
hjemmesiden.

- Fortzel alt hvad du tasenker og
feler, nar du steder pa noget, du
synes, er maarkeligt, ikke virker
eller hvis der er noget, du godt
kan lide. Alting, ogsa detaljer -
intet er for smat.

- Vaer sa aerlig som muligt. Vi
bliver ikke stadt, for
hjemmesiden er jo netop skabt til
brugere som dig.

Giver det mening? Har du nogle
spergsmal, inden vi gar i gang?

Opgaver (10-15 min) Task-baseret
testscenarier

Se spergsmal nedenunder:

Kig pa forsiden - hvad er det ferste du
l=gger maerke til7?

Prav at finde ud af, hvor stedet er
placeret

Prev at finde ud af prisen for 4 timer.

Forestil dig, du skal leje lokalet -
Tilbyder siden den information du har
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behov for?

Hvordan oplever du mangden af
billeder? For fa? For mange?
Passenda?

Hvordan ville du leje stedet?

Hvad motiverer/afholder dig fra at leje
lokalet?

Hvordan ville du kontakte stedet?

Hvilken opfatielse giver hjemmesiden

dig af Hesselgaard?
Post-interview /wrap up. Formal: At Vi er nu feerdige med testen, og jeg har
samle op samt stille afsluttende nogle afsluttende spargsmal:

spergsmal,

Hvordan var det at finde rundt pa siden?
Hvad fungerede saerligt godt?
Hvad fungerede knap sa godt?

Har du nogle forslaq til forbedringer?
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Bilag 7

Interviewguide - malgruppen

Inkrodukln
Wi vil game forstd, hvilke behov og forvenininger mindre virksomheder og foreningar
har, ndr di leder efter lokaler bl deres arrangemenier som workshops, foredrag og
mindfulness.
Varighod:
= Inkervies ville Bliva Brugt Ul of eksamanspropikl
- {eviom vi ma (lydjoptage interviewet)

Bﬂﬂwnﬁmwuml
Kan du korl beskrive din virksombedTorening og dine primaene aklivitaber?
= Hvilken typa arrangementer affholder 17 (i workshops, kurser, mindfulness, foredrag)
= Hvor ofte har | brug for lokaler?
- Hvor mange deltagere har | typisk, og hvor meget plads har | brug for?
= Hvad er den lypiske alder pa jeres dellagera?

Hovediemaer og spargsmal

- [Formal og behov
Hvad ar afgarende for, om | vasiger af booke an aventsaliokala?
- Hvilke faciiteter ansker |, at lokalet har?
- Hvilket udstyr forventer |, at stedet stiller til radighed? (& borde, stole,
projektor, byd, yogamdtter, staffedier)
Hvilke kriteriar veagter | hajest. nér | besluttar jer? (pris, placering, stemning,
wdstyr, faksibilitet)

W O Auvasrénde lasninger
Hvordan finder | normall de Iokaler, | bruger | dag?
Hvilken type steder vaslger | oftest (fx kursuscentre, kontorfliesskaber,
kulfurhuse, privabe udlgjere)?
- Hvad fungerar godi ved de leaninger, | bruger nu?
- Hvad savner | i do eksisterende muligheder?

= Barmerer og fravalg
Hvad kan £ jer t at fraveeige ot lokaka?
Er dar nogaet, der typisk skaber frustration | bookingprocessen?

Bm;putngmuh*ulmr
Hvad of jefos typiske budgot for o arangamant?
= Hvor vigtigt er det for jer med klare priser og pakkelesninger?
« [Er rabatter for gentagends brug noget, der pdvirker jeres valg?
= Wille | vesre interessanel | et fast samarbejde ellar en
abonnemeants-kippekoiasning?
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User flow

D prsiar hurtil &t kunne se billeder &1 iokalet, &4 de kan vurdens sismangen,
bl o abmolan visusl,

we={T)e

D reain? B Wiiness Books SASpUnkled, G5 BF | Suerenasemamaiis M derss
hold-dage og kalondor

<>
A TS
<=>

D oreshonr sl kurne finde lokaber U en pris, der passer Bl deres budgel,
P HED DT>

Do armsionr ot kunne kess on detaljert besioiveise af ioknlot, si do Srstir faclitater
starsise og mulighedes, inden de besutter at booke,

=
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Indholdsstrateqi

Definition af malgruppen:

Malgruppen er kvinder mellem 40 og 60 ar, der som fagfolk, mindre
virksomhedsejere eller privatpersoner har en passion for den kreative branche eller

mindfulnessomréidet og seger at asletisk, roligt rum i naturskenne omgivelser.

Minervamodellen:
Malgruppen kan placeras i det gronns segment: MINERVA MODELLEN

Fokus pa selvudvikling, mindfulness og kreativitet.

Vaardsaatter natur, ro og harmoni.

Soger sestetiske og rolige omgivelser

bor ofte | eller omkring mindre byer uden for storbyen

orienterel mod del nasre, som ro og kvalitel frem for malerielle _' : -

statussymboler. S
-

=
LR

Der kan ogsa vasre alemantar fra det bla sagmant:

Da det er undervisere der anvender deres kreative eller mindfulness
praksis i en professional kontekst, det indebaerer nemlig et behov
for strukiur og kvalitet.

Tone of Voice

“Siden 2023 har vi tilbudt glamping pa landefendommen, hvor gaester kan koble af |
nalurskenme omgivelser. Glampingomrddel ligger midl § vores egen frugiplantage, og nar
kirsebeer, blommer, paerer og sbler er modne, kan du forsyne dig med friske frugler direkle
fra trenarna lige uden for feitel.”

Event salen

Personlig og varm

Maturskenhed og sstetik

Enkel og ukompliceret

Inspirerende og oplevelsesorienteret
Fo og narveer
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Golden cirkel (Simon Sinek)

Why? (Formalet)
- Hesselgaard ensker at skabe et rum med plads Uil ro og naervaer

How? (Hvordan ger vi det?)
- Hesselgaard udbyder en imeadekommenhed, som man skal leda laenge efter
ved andre lignende virksomheder.
- Hesselgaards lokale har en astetik, som skiller sig ud fra andre lokale

haller/lokaler.

What? (Hvad tilbyder vi?)
- Hesselgaard tilbyder et a@stetisk um, med naturskenne omgivelser

5P approach

Premise
- Et fleksibelt og stemningsfuldt samlingssted, hvor virksomheder, foreninger og
privatpersoner kan leje en gventsal, der naturligt tilpasses deres behov -
uanset om det gaelder workshops, mindfulness-sessions og kreative
aktiviteter.

Promisa
- Ro, narvaer, astetik, naturlige omgivelser og gaestirined | saerklasse

Picture
- Billed (+video), samt en levende beskrivelse

Proof
- (udtalelser, trustpilot review, data om at koble fra i natur vs by)

Push
- Tydelige CTA'er og de skal placeres strategisk i indholdet.

51



Testplan

Bilag 11

TESTPLAMN

Svar

Anvendolsesomrice

Arvandes til 88 evaluere vores prototyps

Formalet med lesien ar at ldentificers eventualla
forbadringsomrador

Thdaplan & lokation

Dato: 01/12-2025
Tidepunki:
Lokation: UCL

Sassions

Testen tager 20-25 minuttor

Udstyr

Cormputer il profotype
Computers l notatagning
Testscript

5 parsoner inden for malgruppen

Kig pa torsiden - hvad er det farste du lagger
rrim ko 17

Prov at finde ud af, hvor stedet er placanst
Prav at finde ud af prisen fof 4 timar,

Foresiil dig, du skal leje lokalet - Tibyder siden
den inforrmation du har bahov for?

Hwordan cplever du mengden af bileder? For
t4? For manga? Passende?

Hwordan ville du lepe stedai?
Hvad motiverer/afholder dig fra at leje lokalet?

Hvordan ville du konlakie stedel?

Huilken oplatielse gheer hjammesiden dig af
Hesselgaand?

1x moderaior
2% ghsarvabanes, der nobarer
5 tesiparsona
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