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ABSTRACT

SKREVET AF CECILIE

This paper aims to examine how a digital user interface as well as a targeted social media strategy can support Hesselgaard in the aim to use
the hall as an integrated part of the business - in this case, aimed at using it for teambuilding for smaller companies. The analysis is based
on Hesselgaards business model, target group and their existing social media presence. These are supported by questionaries, interviews and
desk research, to get a broad knowledge of how to best reach the target group. Findings indicate that service-based companies, especially
within the restaurant industry, show a clear interest in using external team building sites. Also, these companies show an interest in using
nature settings for their teambuilding trips. Many of the employees have either direct or indirect influence on the decision making.
Furthermore, the analysis reveals a potential for increased utilization of the hall, particularly in the winter season, as well as a need for more
targeted digital communication toward business users. The final solution presents the hall at Hesselgaard as well as glamping as both a

unified and separated experience for companies to utilities all-year around.



INDHOLDSFORTEGNELSE

Projektstyring

« Arbejdsmetoder

« Projektstyringsmetoder
« Veerktojer
Afgreensning

Analyse

Analyse af indholdsproduktion
Analyse af produktudvikling
Losningsforslag
Konklusion




INLEDNING

SKREVET AF NIMA

Hesselgaard er en glamping destination pad Fyn, der er praeget af
naturomrader og @stetisk samt glam camping. Siden 2023 har stedet
tilbudt eksklusive ophold i glamping telte, men er nu i gang med at udvide
forretningen med events, teambuilding, workshops osv. 1 den
nyrenoverede sal. Den nuvarende hjemmeside preesenterer primaert
glamping-delen og eventdelen. Der opstdr derfor et behov for en digital
losning, der afspejler Hesselgaards som virksomhed og tydeligger de nye

muligheder for virksomhederne.

Denne rapport underseger hvordan en digital brugergraenseflade kan
stotte Hesselgaard i at tiltreekke virksomheder, som ensker teambuilding i
naturskenne rammer. Fokus er pd at skabe en losning, hvor glamping og
events prasenteres som to sider af samme fortelling 1 stedet for adskilte

tilbud.

Brugergraensefladen skal gore det enkelt at finde information om salen, fa
overblik over faciliteter og gore det s& nemt som muligt ift at booke
events eller basalt ophold i teltene. Samtidig skal den visuelle identitet

understotte Hesselgaards verdier.

For at kvalificere lgsningen er der arbejdet med bade forretningens og
maélgruppens perspektiv. Ved hjelp af Business Model Canvas, har det
veret nemt at forstd, hvordan salen kan udnyttes bedre, serligt i
lavs@sonen. Mélgruppen er afgraenset til virksomheder, sarligt inden for
servicebranchen med fokus pd medarbejdere, der har indflydelse pa

planlegningen af teambuilding.

Pa baggrund af spergeskemaer og interviews er der udarbejdet en primeer
og sekunder, som gjorde det lettere at forsta, hvilke behov lgsningen
skulle ramme. Rapporten kombinerer kvalitative og visuelle metoder til at
udvikle den digitale losning. Gennem desk research, konkurrentanalyse
og analyse af Hesselgaards nuvarende aktivitet pd sociale medier, er

grundlaget for losningen blevet tydeligere.

Arbejdet med moodboard, style tile, design system, wireframes, user flow
og interaktiv prototype har fungeret som en samlet ramme, der har omsat
indsigter til en mere konkret digital lesning. Som afslutning bliver det
endelige losningsforslag, samt refleksioner preesenteret over, hvordan

designet understotter bade Hesselgaards identitet og mélgruppens behov.



PROBLEMFORMULERING

Hvordan kan Hesselgaard udvikle en digital tilstedeverelse, der tydeligt prasenterer det nye aktivitetsrum som en attraktiv

og relevant ramme for virksomheders teambuilding, og samtidig skaber en sammenhangende brugeroplevelse mellem

glamping-ophold og teambuilding-aktiviteter, sa virksomheder motiveres til at booke rummet til hverdagsarrangementer?




METODE

SKREVET AF SELIN

I dette projekt er der arbejdet med en raekke metoder og analyser for at
undersoge, hvordan Hesselgaard kan styrke deres digitale tilstedeverelse
1 forbindelse med udvidelsen med events i den store sal. Den nuvarende
hjemmeside fokuserer primert pa glamping, og derfor er formélet at finde
ud af, hvordan den eksisterende @stetik kan viderefores, samtidig med at

eventdelen prasenteres som et naturligt og attraktivt supplement.

For at kunne besvare problemformuleringen er der udvalgt metoder, der
giver indsigt 1 malgruppen, branchen og det visuelle udtryk. Desk
research er anvendt for at skabe et overblik over glampingbranchen og
underseoge, hvordan lignende virksomheder prasenterer sig online.
Metoden er valgt, fordi den giver mulighed for hurtigt at danne et billede
af markedet og eksisterende lgsninger (Digitaliseringsstyrelsen, u.a.).
Derudover er der gennemfort konkurrentanalyse og Ul-research for at
identificere visuelle trends og Ul-principper pa lignende hjemmesider, sa

designet bygger pa menstre, brugere allerede kender (Matas, 2023).

For at analysere Hesselgaards nuvarende forretningsmodel er Business
Model Canvas anvendt. Modellen er valgt, fordi den giver et visuelt
overblik over virksomhedens aktiviteter, ressourcer, verdiskabelse og
kundesegmenter, og dermed gor det muligt at identificere potentialer for

at udvide brugen af salen til teambuilding og events.

Buisness Model Canvas fungerer derfor som et relevant grundlag for at
vurdere, hvordan en digital lesning kan understotte bade eksisterende og

nye tilbud.

For at opna indsigt 1 virksomheders behov i forhold til teambuilding er der
gennemfort interviews. Kvalitative interviews geor det muligt at stille
uddybende spergsmail og forstd baggrunden for virksomheders valg og
prioriteringer (Aarhus Universitet, u.d.). Interviews er suppleret med et
sporgeskema, da spergeskemaundersggelser kan indsamle bredere data

og identificere generelle tendenser (Enalyzer, u.4.).

I den visuelle del af projektet er der arbejdet med moodboard som metode
til at samle inspiration til stemning, farver og det enskede univers.
Moodboardet fungerer som et felles referencepunkt og er en almindelig
metode til at definere det visuelle udtryk i en tidlig designfase (Rovira,
2023). Efterfolgende er der udarbejdet et style-tile, hvor farver, typografi,
knapper og Ul-elementer samles for at konkretisere den visuelle retning,

for udviklingen af prototypen pabegyndes (Style Tiles, u.a.).



METODE

SKREVET AF SELIN

Til sidst er der udviklet en interaktiv prototype, som er blevet testet for at
undersoge bade brugervenlighed og det visuelle indtryk. Usability testing
er anvendt, fordi metoden gor det muligt at observere, hvordan brugere
navigerer i designet, og om der opstar forvirring (Nielsen Norman Group,
2018). Kombinationen af disse metoder giver et solidt grundlag for at
udvikle en losning, der bdde er brugervenlig, visuelt sammenha@ngende

og 1 trad med Hesselgaards identitet.

Derudover er der i projektet anvendt Al-verktejer som et supplement til
de ovrige metoder. Al er blevet brugt til udvikling af kode, til inspiration
og hjelp i opgaven samt til retning af grammatik. Alt dette er blevet lavet
1 ChatGPT. I Adobe Firefly er der desuden blevet genereret en video af

Hesselgaards teltomrader til brug som banner pd hjemmesiden.



PROJEKTSTYRING

SKREVET AF MEGAN

Denne del redeger for projektets handtering af arbejdsprocessen og
belyse hvordan arbejdsstrukturen har veret under forlebet af projektet.
Den pointerer de arbejds- og projektstyringsmetoder, samt de relevante

vaerktejer, der er anvendt i processen.

Arbejdsmetode:

Der er blevet anvendt Design Thinking som arbejdsmetode under
projektet. Det er en metode som geor det muligt at arbejde agilt og
fleksibelt (Observa, u.d.), som har veret velegnet til projektets mal og

behov.

Eftersom projektet har veret opdelt i1 flere faser med forskellige formal,
har vi haft brug for denne metode som gentager arbejdsprocesser for at
opné det bedst mulige resultat. Design Thinking har bidraget til at labende
udforske, udvide og afpreve analysens indhold og dermed skabe en mere

dybdegiende og gennemarbejdet analyse.

Det har flere gange i processen veret nedvendigt at bevaege sig frem og
tilbage 1 processen, for blandt andet at indsamle ny data eller dybere
viden. Derfor har discovery- og interpretation-fasen i flere af faserne
vaeret inddraget for at kunne arbejde iterativt samt hele tiden serge for, at

projektets forleb passede til mélgruppens behov.

I Design Thinking har vi arbejdet med folgende 5 faser:

Discovery: I discovery-fasen har vi undersegt vores malgruppe. Her har

vi lavet desk research, udsendt spergeskemaer samt lavet interviews.

Interpretation: I interpretation-fasen har vi analyseret den indsamlede

data og analyseret de udvalgte, relevante modeller baseret pa denne data.

Ideation: 1 ideation-fasen arbejdede vi med brainstorming og
idegenerering. Her var der fokus pa at skabe passende indhold til sociale

medier samt finde ud af, hvordan brugergrensefladen skulle udarbejdes.

Experimentation: I experimentation-fasen har vi blandt andet udviklet
vores prototype, lavet lo-fi og hi-fi wireframes, design system og style

tile. Derudover er der lavet brugertests pa brugergransefladen.

Evolution: I evolution-fasen er det her, vi har udviklet vores faerdige

produkt, baseret pa @ndringer fra brugertestresultaterne.



PROJEKTSTYRING

SKREVET AF MEGAN

Projektstyringsmetode:
Som projektstyringsmetode har vi benyttet os af SCRUM-metoden, hvor
vi har oprettet et scrumboard. Dette har gjort det en del mere overskueligt

og nemmere at arbejde med projektet.

Her har vi valgt alle de opgaver vi har skulle fuldfere, og sat dem ind pa
vores scrumboard. Vi har udvalgt en SCRUM-master som styrede vores
scrumboard, som var Cecilie. Vores SCRUM-master har haft til formal at

hjelpe med arbejdsgangen og gere det mere overskueligt.

Vi har ogsé gjort brug af sprints som har varet med til at leegge en
struktureret plan over forlgbet. Vi har delt det op 1 6 sprints, som er baseret

pa Design Thinking-forlabet (se ogsa Bilag 1 - Projektplan for uddybning

af sprints):
0 Research
. Samling af data og malgruppe

. Ideudvikling og prototyping
. Testing og regenerering af prototypen
. Kodning af brugergrenseflade

. Opgaveskrivning og aflevering

Veerktojer:
For at realisere ovenstaende metoder, har vi i gruppen anvendt forskellige

varktejer. Her har gruppen gjort brug af Google Drev, Figma og Discord.

I Google Drev er der blevet delt mapper og dokumenter, dette har varet

med til at skabe et overblik.

Figma har vi ogsd delt mapper til blandt andet vores prototype,

wireframes og midtvejspitch prasentation.

Discord har vi brugt til al kommunikation.

Vi har valgt disse pa baggrund af disse varktejer, har veret nemme at

arbejde i, og har givet os et godt overblik over hvad vi har skulle have

lavet.
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AFGR/ENSNING

SKREVET AF MEGAN

Dette projekt er afgraenset til at udvikle en digital lesning for Hesselgaard
med fokus péd at samle deres to hovedomrader: glamping og events.
Projektet handler kun om de digitale lesninger, og derfor ikke de fysiske.
Projektet har primert fokus pd den digitale formidling og visuelle

kommunikation af Hesselgaards teambuildingtilbud.

Malgruppen er afgrenset til virksomheder — primert virksomheder der

arbejder med teambuilding.

Der er afgrenset fra at udvikle konkrete teambuildingsaktiviteter, da dette

ikke er en del af den digitale losning vi har skulle lave.

Vi har valgt at fokusere pd de vigtigste funktioner, at formidle
Hesselgaards identitet, tydelig prasentation af lokalet samt muligheden
for kontakt, booking og en gennemgdende prasentation af deres

faciliteter.
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ANALYSE

SKREVET AF CECILIE

I de folgende afsnit vil Hesselgaards forretningsmodel blive analyseret
som grundlag for udviklingen af et koncept rettet mod teambuilding.
Analysen inkluderer udvelgelse af en malgruppe, baseret pd bade
spergeskemaundersogelser og interviews, for at sikre, at konceptet meder

malgruppens behov og forventninger.

Endvidere vil udviklingen af den digitale brugergrenseflade blive
undersogt, hvor eventsalen integreres med Hesselgaards eksisterende

koncept for at skabe en sammenhangende oplevelse.

Derudover analyseres indholdsproduktionen til de udviklede stykker
content til sociale medier med udgangspunkt 1 Hesselgaards nuvaerende
kommunikationsform og en konkurrentanalyse, med fokus pé at tilpasse

kommunikationen, sa den effektivt rammer den nye mélgruppe.

Analyse af Hesselgaard:

I dette afsnit anvendes Business Model Canvas til at undersege, hvordan
Hesselgaard i forvejen driver deres forretning. Modellen giver et overblik
over virksomhedens centrale aktiviteter, ressourcer, kunder samt
vardiskabelse og bruges samtidig som grundlag for at identificere
muligheder for at udvide forretningen med eget brug af salen til

teambuilding og andre aktiviteter.

Hesselgaards vardiskabelse er i hej grad praeget af ro og n®rvar. De
onsker at give deres gaster mulighed for at fa et afbrak fra hverdagens
travlhed og samtidig tilbyde dem, der ikke ofte opholder sig i naturen, en
chance for at opleve den. Denne verdiskabelse understottes indirekte af,
at teltene hverken har strom eller Wi-Fi, hvilket gor det nemmere for

gasterne at vaere skermfri og dermed have mere tid til nerveer.

Den primare maélgruppe, der besoger Hesselgaard, er bernefamilier.
Under virksomhedsbesoget hos Hesselgaard blev det tydeliggjort, at
mange bernefamilier s&tter pris pa muligheden for at have skaermfri tid,
da det dbner op for at kunne vare mere sammen med hinanden. Ligeledes
er Hesselgaards kommunikation pa sociale medier praeget af en venlig
imedekommenhed, der inviterer indenfor og forseger at skabe en
narverende og autentisk relation mellem virksomheden og deres folgere.
Dette ses i hoj grad ved deres typer af opslag samt deres captions hertil.
Dette analyseres yderligere i1 analysen af indholdsproduktion lengere

nede.
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ANALYSE

SKREVET AF CECILIE

For at kunne drive Hesselgaard som virksomhed, kreves der bade
ressourcer og samarbejder. Nogle af de primare samarbejdspartnere, som
Hesselgaard har, er booking-sites sisom Booking.com eller Airbnb. En
stor del af virksomhedens indkomst kommer herfra, da ca. halvdelen af
bookinger sker udelukkende gennem Booking.com. Dog kraves der, for
at kunne bruge disse sites, at der tages en procentdel af booking-prisen
som provision (Colcol, 2024). Dette kan lidt indirekte ses som en
omkostning, da virksomheden tjener mindre pr. booking gennem eksterne
sites end hvis det foregik gennem Hesselgaards eget bookingsystem,

selvom det egentlig er den primere indtaegt.

Ligeledes er der andre overvejende omkostninger sdsom vand, varme og
el samt vedligeholdelse af grunden, som virksomheden har. Selvom der
ikke er hverken vand, varme eller el i1 glampingteltene, kan dette vaere en
storre omkostning ift. salen. Hvis der atholdes events, konferencer eller
workshops 1 salen, er det vigtigt at eksempelvis temperaturen er ordentlig
for at skabe et komfortabelt verested for de besogende. Til
virksomhedsbesaget blev det ogsa tydeliggjort, at salen er stor, og at det

kan tage lang tid at opvarme.

Ligeledes er der omkostninger sdsom vedligeholdelse af bide teltene
samt udearealerne omkring. Hvor stor en omkostning dette er, er uvist, og
kan vere sver at tyde, da grunden ogsa er virksomhedsejerens private

bolig (Bilag 2 — virksomhedsbesog).

Figur I - Business Model Canvas:

Key partners Key activities Value propositions Customer relationships Customer segment
kg oo Rengering af telte Ro og afkobling, De har typisk et godt forhold til Alle, men primart
deres kunder. De gor deres bernefamilier og sekundzrt
Airbnb Vedligeholdelse af telte og Behov for ro, og vaere sammen kunder sikker p, at de altid kan par.
omgivelserne. med familien, uden at bruge sporge dem om hjlp
skarm. Cirka 50% af de besogende
Faciliteter som te, kekken, bad De vedligeholder den venlige er danskere og resten
og toilet tone pé sociale medier, hvor de kommer fra forskellige
inviterer deres folgere med steder i verdenen.
Klargering af lokalet. “indenfor”
Kebmandspar Maria og Samarbejde med catering og
Thomas lokale leveranderer.
Nybro frugtplantage Besvare henvendelser.
Key resources Channels
Website, hvor den sterste Klienten foretrakker at booking
informationsdeling foregar. sker gennem egen hjemmeside,
men bruger booking-sider sdsom
Eventlokale Booking.com, som tager en hvis
procentdel af booking-prisen
Udstyr (borde, stole)
De mest brugte sociale medier fra
Telte Hesselgaard er Facebook og
Instagram
Booking-system
Sogiale medier
Hesselgaards personale (som er
familien selv)
Kundeindsigter
Brandidentitet
Viden om glamping + events
Cost structure Revenue streams
Vand, varme og el (selvom det ikke findes i teltene er iser varme en storre omkostning Booking af telte sker online f.cks. via booking.com eller hesselgaard.dk og det er

ift. salen, som er stor og kraever tid at varme op). hovedsageligt her den storste indtaegt findes inden for Hesselgaards forretning.

Vedligeholdelse af telte og interior. Tilmelding til events i salen, sisom klang eller Kvinde Kvidr.
Vedligeholdelse af udearealer.

Rengoring og tojvask

Evt. forsikringer


https://Booking.com
https://Booking.com
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ANALYSE

SKREVET AF CECILIE

Analysen viser, at Hesselgaard 1 forvejen har en god kunderelation samt
har faciliteterne til at kunne udvide mélgruppen. Der er gode muligheder
for at kunne udnytte salen uden nedvendigvis at gge omkostningerne
markant. Da glampingteltene er s@sonbaseret, er der ogsa potentiale 1 at
udnytte salen yderligere i vinterhalvéret, hvor overnatning ikke er en
mulighed. Ligeledes er der mulighed for at kunne promovere booking
gennem Hesselgaards eget system for at oge indtegterne og mindske
athengigheden af eksterne bookingsystemer som Booking.com og

Airbnb.

Analyse af malgruppen:

I det folgende afsnit prasenteres den valgte malgruppe for projektet.
Malgruppeanalysen er bade baseret péd svar fra et udsendt spergeskema,
samt flere kortfattede interviews, som bade er foregdet mundtligt samt
skriftligt. Maélgruppeanalysen skal afdekke malgruppens behov,
motivationer, udfordringer og vaner, hvilket produktudvikling og
indholdsproduktion er baseret pa. Spergeskemaet er besvaret af 33
respondenter, og er blevet delt pa bl.a. Facebook i forskellige grupper
med fokus pa selvstendige samt inden for HR (human relations). Der er
foretaget tre korte interviews med ansatte, som stir for arrangering af

teambuilding i diverse virksomheder i Odense (bilag 3 - interview).

Ligeledes er spergsmédlene fra interviewet blevet udsendt til 11
virksomheder pd mail, da gruppen blev henvist til dette pga. travlhed i

virksomhederne under telefonopkald.

Gruppens udsendte spergeskema viser, at 14 ud af 33 respondenter,
svarende til 42,4%, arbejder inden for servicebranchen, hvoraf syv
arbejder inden for restauration (figur 2 - Hvilken type virksomhed
arbejder du i1?). Blandt respondenterne svarer 60,6%, at den virksomhed,
de arbejder i, tager ud af huset for at lave teambuilding. For
servicebranchen gzlder det, at otte ud af 14 respondenter svarer, at deres
virksomhed laver teambuilding pa eksterne lokationer (figur 3 - Tager I

nogensinde ud af huset for at lave teambuilding?).

Figur 2 - Hvillken type virksomhed arbejder du i?

IT/tech

Andre

Marketing/...

Transport

Offentlig o...

Bygge-/ha...

Service-/r...



https://Booking.com
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SKREVET AF CECILIE

Figur 3 - Tager i nogensinde ud af huset for at lave teambuilding?

Vedikke

Nej

P& baggrund af ovenstdende data er der udviklet en primer samt en
sekundaer persona. Der er udviklet to personaer pa baggrund af svar fra
sporgeskemaet, der viste, at en stor del, 30,3%, af respondenterne havde
medbestemmelse inden for planlegning af teambuilding, men sergede
ikke for selve planlegningen. Det vil altsd sige, at knap en tredjedel af
respondenterne ville kunne pavirke beslutningen om hvor/hvordan der

skal atholdes teambuilding i virksomheden.

Den primere persona, Maria, som ses nedenfor, representerer dem, der i
en virksomhed serger for at arrangere teambuildingaktiviteter. Hendes
storste motivationsfaktor er at skabe et godt og uformelt feellesskab blandt
de ansatte 1 virksomheden, for at skabe et trygt og harmonisk arbejdsmilje

1 hverdagen.

Hun arbejder inden for servicebranchen — s@rligt inden for restauration.
Da interviewet med en mindre, lokal bagerforretning viste, at sddane
virksomheder typisk ikke har et stort nok rddighedsbeleb til eksterne
teambuildingaktiviteter (bilag 3 - interview), er personaen baseret pa en
medarbejder fra en sterre, landsdekkende servicekede. Disse
virksomheder har potentielt et hejere budget til personaleudvikling og
bedre forudsatninger for at deltage i tilbud som teambuilding hos

Hesselgaard.

Figur 4 - Primcer person (Maria)

Baggrund Personlighedstraek
Maria har altid gerne ville arbejde i servicebranchen og det er

vigtigt for hende at skabe et godt arbejdsmilje. Hun er Empatisk

teamleder hos Lagkagehuset i Odense, hvor hun blandt andet

arbejder med teambuilding, for at skabe et bedre fallesskab Digitalt orienteret
blandt de ansatte. Hun gar meget op i at alle kan snakke godt

sammen, da det medferer et mere harmonisk og effektivt Ansvarlig

samarbejde i hverdagen.
Arbejdsvillig

En af Marias egenskaber er, at hun elsker at arbejde. Dog er
det ogsa vigtigt for hende at koble af, s& hun kan holde
hovedet koldt, ndr det geelder. Derfor bruger hun ofte sin fritid
pa at dyrke yoga, ga lange ture eller at vaere kreativ,
eksempelvis med strik eller scrap booking.

@konomisk bevidst

Nysgerrig

M3l ) _
. X Marias kernevaerdier
At styrke faellesskabet blandt medarbejderne samt give dem
mulighed for at lzere hinanden bedre at kende. "
Autencitet
o000 O0O
Behov Inklusion
Hun vil gerne finde inkluderende aktiviteter, som alle vil 0000000
H delt i.
Mar'a solgaard eltage i Sammenhold og fallesskab
Hun vil gerne skabe et miljg, hvor medarbejderne kan opleve 0000000
hinanden uden for hverdagens stress og jag. Ro og naervaer
gAlder:zwér (EEEERE K K
Udfordri g Budget
ordringer
Odense, Danmark o0 00O
Det kan vaere svaert at lukke virksomheden ned uden at tabe
pa det.
e Ken: Kvinde Planlzegning og logistik er tidskraevende og kan vaere dyrt og Do e it Lo i e itte
besvaerligt.

medarbejdere trives, s vi kan arbejde

Hun mangler viden om hvorvidt holistiske retreats kan levere
konkrete resultater og styrke kulturen blandt medarbejderne.

effektivt og harmonisk”

Arbejde: Leder af
Lagkagehuset
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Den sekundzre persona er navngivet Caroline (se figur 5 nedenfor), og er
kasseassistent 1 en storre landsdekkende servicekede, og ville 1 et
realistisk scenarie arbejde under Maria’s ledelse. Caroline ensker et
positivt, humoristisk og uforpligtende arbejdsmilje, hvor der er plads til,
at hun kan veere sig selv. Det er vigtigt for hende at kunne opbygge sociale
relationer pa arbejdspladsen, da det er dér, hun bruger mest tid i1
hverdagen. Caroline er i stor grad digitalt orienteret og bruger sarligt

sociale medier som TikTok og Instagram i1 hverdagen.

Figur 5 - Sekundcer person (Caroline)

Baggrund Personlighedstraek
Caroline er en ung kvinde, der arbejder som kasseassistent
hos Lagkagehuset i Odense, hvor hun mader kunder, sorger for Empatisk

god service og er en hjalpende hand.
Digitalt orienteret

Caroline er udadvendt, smilende og god til at skabe en

hyggelig stemning, bade overfor kunder og kolleger. Hun trives Ansvarlig
i et miljo, hvor der sker noget, og hvor hun kan vzere en del af
et team. Hun holder meget af sine kollegaer og ser Arbejdsvillig

arbejdspladsen som et sted, hvor hun béde tjener penge og

opbygger sociale relationer. @konomisk bevidst

Nysgerrig

Mal
At lzere sine kollegaer bedre at kende, sa arbejdet foles mere

trygt og motiverende. Carolines kernevzrdier

At vaere en del af et positivt arbejdsmiljo med god stemning

og humor. Autencitet
0000 O0OCO
At f& mulighed for at deltage i aktiviteter uden for Inklusion
arbejdstiden, der giver faellesskab og nye oplevelser.
o0 00O
Caroline Jensen Behov sammenhold og fallesskab
Hun har brug for sociale arrangementer, der er lette at deltage o000 OO
i, ikke kraever forberedelse og giver plads til grin, hygge og Ro og narvaer
afslapning.
[ QI e0e0eo0co0oo0
Budget
Udfordringer
Odense, Danmark [ N J
Hun kan blive overvzeldet, nir tempoet er hejt i butikken, og

har derfor ekstra behov for arrangementer, hvor hun ikke skal
_ performe eller vaere “pa”.
Ken: Kvinde

Det kan vaere sveert for hende at engagere sig i meget formelle
teambuildingaktiviteter, da hun foretrakker et mere afslappet

Arbejde: kasseassistent hos og uforpligtende miljo.
Lagkagehuset

“Ueg elsker at arbejde med mennesker,

men det betyder ogsé meget for mig, at

vi har det godt sammen bag disken.”

Malgruppeanalysen viser altsd, at der blandt virksomheder inden for
servicebranchen er en tydelig interesse for at benytte eksterne lokationer
til teambuilding, og at flere medarbejdere har medbestemmelse 1 forhold
til planlegningen heraf. Mélgruppen eftersperger teambuilding, der
styrker fellesskab, trivsel og relationer i et uformelt og trygt milje. For
Hesselgaard dbner dette mulighed for at positionere sig som et alternativ
til traditionelle konference- og teambuildingsteder ved at tilbyde
teambuilding i rolige, naturnare og @stetiske rammer. Kombinationen af
sal, natur og glamping skaber et unikt potentiale for at imedekomme

malgruppens ensker om nerver, fellesskab og afkobling fra hverdagen.

Analyse af indholdsproduktion:

Dette afsnit omhandler udviklingen af digitale indhold for Hesselgaards
sociale medie-platforme. Dette har til formal at tiltreekke og engagere den
valgte malgruppe. Analysen bygger pa teorier som, en konkurrentanalyse,
content sweet spot, tone of voice samt persona. Formalet er at adskille
Hesselgaard fra konkurrenterne og lave content som malgruppen finder

relevant og interessant.
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Malgruppen er baseret pa virksomhedsejere, som har bestemmelse inden
for planlegning af teambuildingaktiviteter. Derfor er den primare
persona bygget ud fra dette. Dog findes der ogsa en sekunder mélgruppe,
som er medarbejdere som har medbestemmelse, men ikke star for
planlegningen. Da det digitale indhold skal appellere til begge
malgrupper, er det vigtigt at der bliver taget hejde for bade
virksomhedsejere, men ogsd medarbejdere, sa det fremstér interessant og
relevant for begge grupper. Den primeere aldersgruppe ligger i
30-40’erne. Den sekundeere malgruppe er lidt yngre, sd teeanger til ung

voksen.

Der er blevet analyseret Hesselgaards konkurrenter for at forstd deres
kommunikationsformer og se hvordan de kan skille sig ud ved hjelp af
skydeskivemodellen. Her er der fundet nogle af Hesselgaards primare
konkurrenter; Villa Skovly, Falsted Strand Camping, Lykkehjem og
Sinatur var nogle af deres storste direkte konkurrenter, baseret pa deres
koncept samt astetiske udtryk (Figur 6 - Skydeskivemodellen). Derfor
har det vaeret passende at lave en konkurrentanalyse. Desuden er nogle af
deres indirekte konkurrenter blandt andet andre glamping-virksomheder,

camping og naturnare opholdssteder.

Hvis man kigger pd deres tone og voice og stil, er Villa Skovly meget
rolig, @stetisk, naturfokuseret og luksuriest (Villa Skovly, u.a.). Hvis man
derimod kigger pd Lykkehjem er de mere personlige og narvaerende
(Lykkehjem, u.4.). Hesselgaard har nogle af de samme veardier; de giver

en bade hjemlig stemning, men ogsd naturfokuseret. varelse fremstar

saledes som autentisk og jordner,

aktivitetsniveau pa sociale medier.

Figur 6 - Skydeskivemodellen

Tilbyder rolige og naturskanne ophold
med et strejf af luksus. Henvender sig
til gaester, der elsker kvalitet, natur og

afslappende oplevelser.

Kommunikation pa so-me: Alle produkter

« Aktiv p3 Instagram og Facebook.

« Indhold preesenteres af huset selv eller
ansatte - naervaerende og roligt.

« Naturzestetisk, afdzempet og meget visuelt
(slow living).

« Produceret pa mobil + professionelt
blandet.

« Fokus pé ro, astetik, mad og oplevelser.

Samme produkt til
samme malgruppe

A
FALSLED STRAD

Kommunikation p4 so-me

« Aktiv p& Facebook og Instagram.

« Indhold viser aktiviteter, fllesskab og
hverdagssituationer.

« Neervarende, uformelt og praktisk.

« Produceret pa mobil, ofte brugergenereret.

« Fokus pa sommerhygge, natur og
oplevelser.

men med et relativt lavt

Tilbyder hyggelige e
~ f fo o
@l ykkehjem n d elige
() gaester, der gerne vil have en
. personlig og rolig oplevelse.

Kommunikation p4 so-me

« Aktiv pa Instagram og Facebook.

« Indhold praesenteres som smé glimt af
hverdagen og gaesternes oplevelser.

« Hyggelig, varm og personlig tone.

« Produceret primzrt p4 mobil, enkelt
redigeret.

« Fokus pa hjemlighed, mad, stemning og
gaster.

med fok
baredygtighed.
firmaer og gaest
oplevelser og granne veerdier.

Kommunikation p4 so-me
« Aktiv pa Instagram, Facebook, Linkedin.
« Professionelt produceret og zestetisk.
« Fokus pa baeredygtighed, gastronomi og
faglighed.
* Tone: serios, informativ og trovaerdig.
« Taj/omgivelser praesenteres pzent og hoj
kvalitet.
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Gennem konkurrentanalysen blev det tydeligt at de fleste konkurrenter
bade klarede sig en del bedre pd de sociale medier og postede mere pé
sociale medier. De har alle sammen primart kommunikeret igennem
Facebook og Instagram. Hesselgaard er til stede pa bade Instagram og
Facebook, hvor deres indhold primart bestér af stemningsfulde billeder af
glampingteltene og de naturskenne omgivelser omkring. Pa Instagram
deles der opslag med imedekommende og personlige tekster, som
inviterer folgerne ind 1 stedets atmosfere. Kommunikationens tone er
varm og narvarende, og der reageres som regel pa kommentarer med

likes eller svar, hvilket skaber en venlig og personlig relation til folgerne.

Pa Facebook er der en del mere indhold at finde, selvom postfrekvensen
er lav med kun 1-2 opslag om aret. Her deles bade billeder og videoer fra
hverdagen pa gérden, glampingteltene samt opslag om arrangementer
sasom ‘Kvinde Kvidr’. Disse sidstna@vnte grafiske opslag fremstar mere
professionelle end det ovrige indhold og giver Facebook-siden en bredere
vifte af personlige og informative opslag end pa Instagram. Hesselgaards

nuvarende digitale tilstede

For at producere det bedst mulige indhold for Hesselgaard er der ogsa

kigget pa deres tone of voice.

Hesselgaards kommunikation er varm og velkommen. De rakker ud til
malgruppen, som det er tette relationer, de kommunikerer med. I deres
tekster setter de stort fokus pa personlighed. Dette kan man blandt andet

se pa folgende eksempel:

“Heste, katte og hunden Chili elsker besag, sé her er der garanti for godt
selskab. Er du ikke sd vild med hunde, si sig det endelig nér du
ankommer, s& holder vi Chili pé afstand. Det er dog sket for, at hun har
charmeret bern og voksne med angst for hunde til at blive hunde-elskere”

(hesselgaard Glamping, u.a.)

Sproget virker meget venligt og personligt. De bruger meget ord som

13 9 ¢ % ¢¢

ro”, “natur”, “oplevelse” som giver et klart billede af hvad de tilbyder.
Alt 1 alt er deres tone naturlig, varm og eksklusiv. Sproget er konkret og
beskriver faciliteter og oplevelser, men ogsd stemningen. Tone er
imedekommende: De taler direkte til gaesten, typisk “du”, eksempelvis
“Dit telt stér klar til dig”. Det handler om oplevelsen, nerheden til naturen

og selvom det er glamping og nar naturen, er der fokus pd komfort,

kvalitet og @stetik.
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Det producerede content tager udgangspunkt i content sweet
spot-modellen. Modellen anvendes som begrundelse for vores
contentstrategi. Forst blev der kigget pa hvad kunderne gar op i. Her blev
der fundet frem til at de vegter at skabe dybere relationer blandt
medarbejdere, som gér ud over arbejdspladsen og skaber bedre dynamik.
Hernest belv der set pa vores ekspertise, som beskrives som erlig,
transparent kommunaktion pa sociale medier, hvor man bliver lukket ind
1 familiens dagligdag. Desuden er der mulighed for bdde teambuilding
som endags events men ogsa overnatning hos Hesselgaard. Til sidst blev
der kigget pa hvordan konkurrenterne gor. De poster @stetiske post pa
diverse sociale medieplatforme, hvor de fokuserer pa events og
naturomrader. Ved at placere Hesselgaard i dette sweet spot sikres der at

content er bide relevant, men ogsd meningsfuldt for malgruppen.

Figur 7 - Content sweet spot

Hvad kunderne gér op i:
At det er muligt at skabe
dybere relationer blandt
medarbejdere, som gar ud
over arbejdspladsen og
skaber en bedre dynamik

Sweet spot-muligheder:

Vores ekspertise:
/rlig, transparent kommunikation pa
ociale medier, hvor man bliver lukket Hvad konkurrenterne gor:
ind i familiens dagligdag. Konkurrenterne poster
@stetiske posts pé diverse
Fakta der bakker op om glamping- og sociale medier hvor der er fokus

naturophold som gode pé events og naturomrader.
teambuildingmuligheder.

Mulighed for bade teambuilding som
endags events samt inkl. overnatning

Udfra content sweet spot kan man altsd se at indholdet kan kombinere
mere astetisk content med en @rlig og transparent kommunikation.
Samtidig kan den treekke pd den faglige viden om glamping og
naturophold som ramme for relationer og teambuilding. Denne
kombination ger det muligt at skabe indhold som bade skiller sig ud

blandt konkurrenter, men ogsa imedekommer vores malgruppe.

Ud fra den ovenstdende analyse blev der fundet frem til tre stykker
content. Forst blev der sat i gang med at brainstorme. Her blev der fundet
frem til tre idéer. Dog blev der enighed om at den forste id¢ ikke var en

mulighed, eftersom klienten ikke havde teltene oppe.



19

Figur 8 - Brainstorm over content
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Figur 9 - Storyboard til Content 2

Behind-the-scenes
content med opszetning at
telte (méaske ret svaert nar
det er vinter tho)

Vis hvordan man klargere
teltene (lowkey asmr
vibes yk)

Megan Jennifer Vinther

F.eks til workshop.
Juleklip. For at vise at man
kan bruge rummet aret
rundt. Og sa filme det

Lav montage af forskellige
workshops +
virksomheder kan serge
for egne workshops

Vise hvordan man kan
bruge rummet aret rundt.
Ved bare ikke lige helt
hvordan endu

Megan Jennifer Vinther

Overbevis din chef om
hvorfor | skal tage til
Hesselgaard

Cecilie

Det forste stykke content er en TikTok/Reel-video. Her er der blevet lavet
en sketch der skal forestille sig at vaere en chef og hendes medarbejdere
der snakker om steder de kan tage pa teambuilding. Dette rammer vores
sekundare malgruppe godt, da de antages primert at befinde sig pa
TikTok og Instagram. Ligeledes passer dette koncept til personaen

Caroline, som har medbestemmelse i planlegningen af teambuilding.

o
N/ '
“ hﬂdﬁ \\, ‘ /
,"/ L }‘\

Matrialer

e Saks
® papir
e limstift

| \ e Nissehue
* Yoga matte

/ ) & _g ‘ . e garn

* Kamera
e trypod

Det andet stykke content er ogsa en video. Formalet er at vise at salen hos
Hesselgaard kan blive brugt til en raekke af ting. Her bliver der blandt
andet vist folk, der strikker, sidder pd deres computer og laver
klippe-klistre. Alt dette viser at salen kan blive brugt dret rundt og til en
bred raekke af aktiviteter (storyboard til dette stykke content kan ses

nedenfor i Figur 9 - storyboard til content 2).



Figur 10 - Content 3

(@hesselgaard glamping
-
-
a8

Naturophbld senker stress

, hvilket gor teams mere roli
og fokuserede sammen. &

Teambuilding i naturen saenker stress, styrker
mental klarhed og skaber steerkere relationer.
Faelles naturaktiviteter oger bade kreativitet,
energi og samarbejdsglaede.

Book din teambuilding-oplevelse her!

@hesselgaard glamping

Udendoers t ng
- steerkere relationer, for

feelles naturaktiviteter bygge:
: tillid og bedre kommunikation.
| i -

®Q<

Teambuilding i naturen saenker stress, styrker
mental klarhed og skaber steerkere relationer.
Feelles naturaktiviteter ager bade kreativitet.
energi og samarbejdsglaede.

Book din teambuilding-oplevelse her!
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@hesselgaard glamping

Retr turen eger
kreativitet og fornyer energi,
sé medarbejdere vender
tilbage med hojere motivation
og samarbejdsglzede..

® Qv

Teambuilding i naturen saenker stress, styrker
mental klarhed og skaber steerkere relationer.
Faslles naturaktiviteter ager bade kreativitet,
energi og samarbejdsgleede.

Book din teambuilding-oplevelse her!

Det tredje, og sidste stykke content er en carousel af billeder, som skal
vise fordelene ved at tage pd glamping som teambuildingaktivitet. Dette
post skal vaere mere faktuelt, og vise de gavnlige aspekter af et holistisk
retreat. Dette skal is@r ramme den primare persona, Maria, som ensker at
skabe gode resultater med sin teambuilding, og derfor ensker evidens for
at skulle bruge glamping frem for andre aktiviteter (dette stykke content

kan ses nedenfor i1 Figur 10 - content 3).

SKREVET AF MEGAN

Analyse af produktudvikling:

Gennem processen har vi haft Aaron Marcus’s designprincipper i
baghovedet. Det har hjulpet os med at kunne gé igennem designprocessen
med fa udfordringer. Hans tredje princip er relevant for strukturen i

prototypens layout.

Marcus’s forste princip handler om at skabe et tydeligt typografisk
hierarki, der gor det nemt for brugeren at aflase siden. I wireframesene
blev der arbejdet med forskelle i storrelse, farver og placering mellem
overskrift, bredtekst og knapper. Det gjorde, at der kunne styres

brugerens blik og skabe en klar prioritering af informationerne.

Hans andet princip handler om typesetting og konsekvens i spacing,
linjelengde og balance mellem tekst og billeder. Det blev der brugt
serligt, ndr der blev arbejdet med visuelle moduler i figma. Der blev
tidligt lagt merke til, om kortene havde samme padding, om billederne
havde ens hejde, og om den interne afstand af hver sektion var ens og
tilpasset til ops@tning af teksten. Det var med til at gore hele designet
mere roligt og professionelt, og det gav os en struktur, der kunne bygges

videre pa uden at miste overblik.
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Marcus’s tredje princip handler om, at digitale brugergrenseflader ber
vaere organiseret ud fra en klar, genkendelig og rytmisk struktur, ofte
understottet af grids, alignment og ensartede inddelinger. Pointen er, at
brugerne hurtigere kan afkode et interface, nir elementer folger et tydeligt
menster, og nar spacing og komposition er konsekvent pa tvers af siden.
Det er noget der helt naturligt er blevet arbejdet efter. Prototypen er
opbygget med faste kolonner og gentagne moduler, som ger layoutet
roligt og overskueligt. Et eksempel er telte sektionen, hvor alle tre kort har
samme visuelle opbygning: identisk billedplacering, samme tekststruktur
og samme afstand mellem elementerne. Det skaber en rytme i designet,

som gor det lettere for brugeren at orientere sig.

Hans fjerde princip om “diagrammatic representations” kan ogsa ses i
losningen. Der blev brugt smé ikoner, piktogrammer og visuelle markerer
til at stotte teksten og gere informationerne mere overskuelige. Det
gelder is@r 1 telt- og teambuilding sektionerne, hvor ikonerne hjalper
brugeren med hurtigt at forsta faciliteter og temaer uden at skulle lese alt
1 detaljer. Det reducerer den kognitive belastning og ger navigeringen

mere Intuitiv.

Hans femte princip handler om metatekst, der hjelper brugeren uden at
vaere hovedindholdet. I designet ses det i smad undertekster ved
formularen, 1 kalenderens markeringer og i enkelte informationslinjer, der
guider brugeren i, hvad der sker videre i1 flowet. Det gor siden lettere at

navigere i (Baecker & Marcus, 1986).

Crap; Der har 1 processen varet aktivt arbejdet ud fra
CRAP-principperne. Det gav os en konkret og praktisk méde at

strukturere bade designprocessen og den visuelle lasning pa.

Contrast blev der brugt bevidst til at skabe et tydeligt visuelt hierarki. Der
blev valgt fx en lys neutral baggrund i kombination med merkere gron
farve, sd sektioner kunne skille sig ud uden at bryde den rolige stil. Det
samme g&lder typografien, hvor forskelle mellem typografier og
skriftstorrelser kan hjelpe brugeren med at forstd, hvad der er overskrifter

og hvad der er bradtekst.

Repetition var et princip som der konsekvent blevet brugt gennem
designet. Telte kortene, teambuilding kortene og kalenderens dagsbokse
er opbygget efter samme med ens padding, ens billedhgjde og ens grid.
Det gjorde det nemmere for os at skabe et sammenhengende udtryk og

gav brugeren en genkendelig rytme/meosnter.
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Figur 11 - repetition, gentagende design, wireframes.
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Alignment spillede en stor rolle ift. at skabe balance. Der blev serget for
en klar dynamik gennem designet med faste designvalg for at holde det
astetisk balanceret. Der blev arbejdet bevidst med alignment allerede 1
skitsefasen, hvor der blev brugt faste kolonner og ens marginer for at
undga at elementer flyder rundt, og at det ser rodet ud. Der blev serget for
at skabe klare linjer, sd brugeren ikke bliver visuelt forstyrret. Det gelder
iser 1 sektionerne med kort, hvor tekst, billeder og knapper folger samme

vertikale og horisontale linjer.

Proximity blev vigtigt, nir der skulle besluttes, hvordan information
skulle grupperes. Det var tydeligt i tidlige ideer at der var brug for at
skabe overskuelighed, for at ikke blive presset med masser af
informationer. I telt-sektionerne pa forsiden bruges der proximity til at
samle billeder, beskrivelser tat i en samlet blok, for at gere det nemt for
brugeren at se hvilke elementer herer sammen. Det samme galder
kalenderen, hvor placeringen mellem dato og event boksene blev justeret
flere gange i processen, indtil de 14 tet nok til at relationen mellem dem
fremstod tydeligt. Brugen af proximity gjorde at der kunne undgas
ungdvendige mellemrum og gjorde layoutet mere teet, uden at det foles

rodet og tungt (Powell, 2022).
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Userflow; Igennem processen har der veret udarbejdet user flow til at
forstd, hvordan brugerne bevager sig gennem Hesselgaards digitale
losning, som er skabt for dem. Formaélet var at skabe et klart overblik over
de handlinger, en bruger forventer at kunne udfere. Fx at finde et telt, lese

om et event eller tilgd eventkalenderen.

Ved at visualisere brugernes vej gennem hjemmesiden kunne der
identificeres, hvor der opstod unedvendige trin eller forvirrende
beslutningspunkter, og derefter optimere strukturen, sé flowet blev mere
intuitivt. User flowet hjalp os blandt andet med at beslutte, hvordan
navigationen skulle bygges op, og hvilke knapper der skulle gores synlige

fx pa forsiden.

Det blev blandt andet ogsad tydeligt, at glamping og events skulle
prasenteres som to parallelle omrdder, men stadig under samme visuelle
identitet, for at undgé at brugerne oplevede hjemmesiden som to adskilte
universer. Ved at arbejde med user flows tidligt i processen kunne der
sikres, at brugernes oplevelse foltes naturlig og logisk (“User Flow”,

u.a.).

Designsystem; Designsystemet er blevet brugt som en visuel struktureret
ramme, der har sikret et design sammenhang pa tvers af alle wireframes
og prototypes design. Der er blevet samlet de centrale designvalg i ét, sa
alle produktioner fremstar ensartede. Designsystemet har samtidig
fungeret som en praktisk rettesnor, hvilket har gjort det lettere at traeffe

designbeslutninger gennem processen.

De definerede primere farver, der er blevet valgt til designet, har skabt en
tydelig visuel red trad, der understotter Hesselsgérds naturnere og rolige
tone. Farvepaletten er blevet brugt systematisk til baggrunde, knapper,
ikoner og tekstfelter, hvilket har gjort brugergraensefladen genkendelig og
afbalanceret. Samtidig har brugen af neutrale basefarver gjort det lettere

at skabe kontrast mellem sektioner og fremhave vigtige elementer.

Ift. typografien er overskrifterne sat i fonten “Oranienbaum”, som
udtrykker den @stetik, som klienten leegger vaegt pa. Brodteksten har en
mere neutral og laselig font, hvilket skaber hierarkisk struktur i

indholdet.



ANALYSE

SKREVET AF NIMA

Logoet er vist i1 flere anvendelsessituationer, for at kunne markedsfore
klientens virksomhed sa meget som muligt, som er passende til designet.
Denne del af design systemet har sarligt understottet udviklingen af
navigationsbaren og footeren, hvor logoet har haft en betydning for

layoutets balance.

Ikonerne har bidraget til at skabe et genkendeligt visuelt udtryk. Ikonerne
er anvendt i bl.a. booking og teambuilding sektionerne, hvor de hjelper
brugeren med hurtigt at afkode praktisk information og faciliteterne.

Ikonerne folger samme stregstil og farvetema som resten af systemet.

Samlet set har designet systemet haft en vigtig central rolle i
designprocessen, hvilket har gjort det muligt at ga fra tidlige skitser til

feerdige prototyper uden at miste designbeslutninger.

Wireframes; I arbejdet med wireframes blev der som sagt lagt fokus pd at
skabe et genkendeligt og roligt layout. Lo-fi wireframes havde derfor en
ret simpel opbygning med tydelige sektioner og faste kolonner, s

indholdet kunne fremsta overskueligt for brugeren.

Der blev is@r arbejdet med alignment og proximity for at sikre, at
relateret indhold stod samlet. Denne struktur understotter bade

storytelling og brugervenlig navigation.

Wireframes fungerede dermed som et varktoj til at treffe de vigtigste
designvalg tidligt 1 processen, hvor funktion og visuel retning kunne
afproves uden at binde sig til farver, typografi eller styling. Det gjorde det
lettere at justere layout og flow, inden designet blev videreudviklet til

senere kodning.

Brugertests; Der er gennemfort fem brugertests for at undersege, hvordan
mélgruppen oplevede den digitale losning. Testpersonerne bestod af
medarbejdere fra forskellige virksomheder og med forskellige stillinger;
for det meste folk under servicebranchen, hvilket gav et indblik 1, hvordan

losningen fungerer pa tvers af roller.

Testene blev primert udfert som think aloud tests, hvor testpersonerne
blev bedt om at s®tte ord pd deres tanker, mens de navigerede i
prototypen. Denne metode gav verdifuld indsigt i deres forstdelse af

strukturen, indholdet og navigationen gennem lgsningen.
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SKREVET AF NIMA

Der kan dog vere potentielle bias, da testpersonerne er folk man allerede
har relationer med, enten venner, skolekammerater eller kollegaer, hvilket
kan pévirke tilbagemeldingerne til at vare mere positive eller

tilbageholdende.

Pa baggrund af testresultaterne blev der foretaget en central @ndring: der
blev tilfgjet menupunktet “Locus” i navigationen. Flere testpersoner
havde sveart ved at finde info om salen, hvilket gjorde det tydeligt, at den

skulle fremhaeves mere for at understotte teambuildingdelen.

Brugergrensefladen; Formélet med brugergrensefladen er at skabe en
digital oplevelse, der gor det enkelt for besegende at forstd og navigere i
den digitale lesning. Brugergrensefladen skal prasentere bade
glampingoplevelser, med booking af telte og events, hvor der hurtigt kan

findes relevante informationer uden at blive overvaldet.

Brugergraensefladen fungerer derfor som en praktisk struktur, der guider
brugeren gennem information og handlinger, og som en

formidlingsramme, der kommunikerer stedets stemning og atmosfzre.



LOSNINGSFORSLAG

SKREVET AF SELIN

Analysen viser, at Hesselgaards digitale tilstedevaerelse 1 dag
hovedsageligt fremhaver glampingoplevelsen, mens den nye eventsal er
mindre synlig. P4 den baggrund foreslds en digital lesning, der samler
glampingdelen og eventdelen péd én samlet platform. Formalet er at gore
det tydeligt for virksomheder, at Hesselgaard ogsé tilbyder teambuilding,
meder og workshops, og at det er nemt at forstd, hvad salen kan bruges til,

og hvordan den kan bookes.

Losningen tager udgangspunkt i den primere persona, Maria, der
arbejder 1 en servicevirksomhed og stdr for at arrangere
teambuildingaktiviteter. Personaen har begranset tid og behov for et
hurtigt overblik, hvilket gor det nedvendigt med en landingsside, hvor
information om salen er samlet pa en enkel og letforstdelig made. Her
presenteres rummets muligheder, mulige ops&tninger, billeder og
kontaktoplysninger, s& brugeren hurtigt kan vurdere, om Hesselgaard

matcher virksomhedens behov.

Derudover foreslas et forbedret bookingflow, hvor brugeren starter med at
veelge formél, eksempelvis teambuilding, mede eller et andet event. Pa

den made prasenteres de mest relevante muligheder forst.

Et mere struktureret bookingflow kan samtidig reducere usikkerhed, som
flere interviewpersoner har navnt, og kan ege antallet af direkte
bookinger gennem Hesselgaards egen hjemmeside fremfor eksterne

platforme, hvor en del af indtegten gér til provision.

Det visuelle design er baseret pa en rolig stil med naturlige farver og store
billeder, inspireret af omgivelserne pa Hesselgaard. Denne stil
understotter stedets identitet og ger samtidig siden nem at atkode for
brugerne. Et simpelt layout med god luft mellem elementer hjelper iser
den sekundare persona, Caroline, der ofte vurderer et sted ud fra

indtrykket online.

Som en del af losningen foreslas en indholdsstrategi til sociale medier, der
synligger salen i hgjere grad. Konkurrentanalysen viser, at lignende
virksomheder 1 branchen ofte bruger visuelt steerkt indhold til at tiltreekke
virksomheder. Da Hesselgaard 1 dag hovedsageligt poster
glamping-indhold, er der potentiale i at vise, hvordan salen bruges til
meder, teambuilding og aktiviteter. Korte videoer og billeder fra salen
kan ege synligheden og gere det lettere for malgruppen at opdage de nye

muligheder.



27

LOSNINGSFORSLAG

SKREVET AF SELIN

Samlet set giver losningsforslaget en mere tydelig og brugervenlig
presentation af Hesselgaard som et sted, der bdde tilbyder ro og natur
samt gode rammer for teambuilding og events. Lesningen styrker
virksomhedens digitale tilstedevarelse og skaber bedre forudsatninger

for at tiltrekke virksomheder i bade hgjsason og lavsason.



KONKLUSION

SKREVET AF NIMA

Projektet har haft til formdl at undersege, hvordan en digital
brugergrenseflade kan samle Hesselgaard glamping og event, og
samtidig gere det tydeligt for virksomheder, at stedet ogsé er relevant til
teambuilding, meder og workshops. Gennem analyser af Hesselgaards
forretningsmodel, malgruppe og nuvarende digitale tilstedeverelse vises
det, at der bade er potentiale i at bruge salen mere uden for
glampings@sonen, og at sarligt servicevirksomheder eftersporger

teambuilding i rolige og naturnare rammer.

Samtidig peger analysen p4, at Hesselgaards nuvarende kommunikation
primart henvender sig til glampinggester, hvilket skaber et behov for en
mere malrettet digital lesning til virksomhederne. Personas, spergeskema
og interviews har varet med til at konkretisere, hvilke informationer og
funktioner der er vigtigst for malgruppen, nar de skal vurdere Hesselgaard

som et muligt sted.

Pa baggrund af dette er der udviklet et lesningsforslag, hvor glamping og
events praesenteres som en samlet helhed gennem en rolig, naturnaer
visuel identitet, og hvor navigationen fremstdr overskuelig. Design
system, wireframes, user flow og interaktiv prototype har gjort det muligt
at omsette analyserne til en konkret losning, der gor det lettere at danne

overblik over salen, teltene og de praktiske muligheder.

Samtidig peger indholdsstrategien til sociale medier pa, hvordan
Hesselgaard 1 hejere grad kan synliggere event-salen og teambuilding
over for den nye méalgruppe. Projektet giver dermed et bud pa, hvordan
Hesselgaard kan styrke den digitale tilstedevearelse og skabe bedre
forudsatninger for at tiltrekke virksomheder, is@r 1 perioder hvor

glampingen ikke er i1 hejsason.
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Bilag I - Projektplan

Dato

Fredag d. 14/11

Fredag d. 28/11

Fredag d. 12/12
Kl. 13.00

Mandag d.

15/12

Torsdag-fredag
d. 15-16/01

Emne

Kick-off

Midtvejspitch

Aflevering

Aflevering af klientrapport

Prasentation/eksamen

BILAG

Forberedelse

Hav laest opgavebeskrivelsen
Evt. forbered spergsmal til
virksomheden

Ver forberedt og hav indsigt ind i,
hvad vi har lavet indtil videre
Hav iseer malgruppens behov skrevet

bag aret!

Gennemtjekket at alt er i opgaven,
som det skal veaere

Tjek at alle links virker

Bilag er opsat korrekt

Husk at sende til bade klient, Jesper

samt CC alle gruppemedlemmer

Hav gennemgdet opgaven
vet praesentation

Evt. gennemgang af flash cards

Rollefordeling
Product owner: Hesselgaard (virksomheden)
Scrum-master: Cecilie

Developers/designers: Nima, Selin & Megan

Udfordringen

Hvordan kan Hesselgaard udvikle en digital tilstedevaerelse, der bade videreferer den staerke visuelle
fortelling fra glampingen og samtidig introducerer mindre events som et naturligt og attraktivt nyt
ben i forretningen?

Hvordan kan platformen skabe sammenhang mellem overnatning, events og stedets astetik — og
samtidig gere det nemt for brugerne at finde information, lade sig inspirere og foretage booking eller
henvendelse?

Problemformulering
Hvordan kan Hesselgaard udvikle en digital tilstedeveerelse, der tydeligt presenterer det nye aktivitetsrum

som en attraktiv og relevant ramme for virksomheders teambuilding, og samtidig skaber en
sammenh&ngende brugeroplevelse mellem glamping-ophold og teambuilding-aktiviteter, si

virksomheder motiveres til at booke rummet til hverdagsarrangementer?

SMART-mal

Inden afleveringsdatoen for projektet vil vi udvikle og aflevere en digital brugergrenseflade, som
promoverer rummet som en sammenhangende tilfgjelse til Hesselgaards forretningsmodel, samt indhold
til sociale medier, der presenterer Hesselgaard for den valgte malgruppe, og en akademisk rapport, der

har til formal at redegere og analysere de valg, der er taget for at udvikle det endelige produkt.



BILAG

Organisering af projektet
Sprints er baseret pa Design Thinking-modellen af IDEO

Sprint 1 - Research (discovery-fasen)

Her arbejdes der med field research sasom interviews, observationer, spgrgeskemaer, samt
desk research, som skal undersgge bade malgruppen samt virksomheden.

Formalet er at finde eventuelle barrierer eller udviklingsmuligheder, baseret pa malgruppens
onsker og behov.

Sprint 2 - Samling af data og udarbejdelse af malgruppeanalyse (interpretation-fasen)
Her arbejdes der med at indsamle og analysere data fra det tidligere sprint, for at kunne udvikle
user stories, persona, golden circle, konkurrentanalyse, BMC, content sweet spot etc.

Sprint 3 - Idéudvikling og prototyping (ideation- og experimentation-fasen)

| denne sprint arbejdes der med idégenerering og udvikling af brugergraenseflade og content.
Der ggres brug af en klassisk brainstorm, hvorefter der stemmes og videreudvikles pa idéerne.
Ligeledes udvikles der lofi- og hifi-wireframes og prototyper, som kan testes pa.

Der udarbejdes sidelgbende idéer til content.

Sprint 4 - Test og regenerering af produkt (evolution-fasen (og iterativt tidligere faser, afhaengig
af udkom))

Der udferes brugertests — pa baggrund af brugertestenes resultater laves der sendringer i
prototypen. Alt afhaengig af udkom laves der sendringer i de tidligere faser, som danner
baggrund for eendringer i prototypen. Afheengig af tidsrammen udferes der nye brugertests.

| denne fase udfares udviklingen af content.

Sprint 5 - Kodning af brugergrasnseflade

Her kodes der JavaScript (samt HTML og CSS) individuelt, hvorefter kodestykkerne saettes
sammen til en sammenhaengende, fungerende prototype. Den lzegges ligeledes op pa et
domzene.

Sprint 6 - Opgaveskrivning og aflevering

Her opdeles der sektioner af den akademiske rapport, som skrives individuelt af gruppens
medlemmer, som saettes sammen efterfglgende til en samlet rapport. Der skrives navn pa alle
sektioner, og det gennemtjekket, hvorvidt alt indhold, som skal vaere pa forsiden, er der og
fungerer.

Bilag 2 - Virksomhedsbesog

Projekt 5

Hesselgard glamping, ejer Bibi

Co ejer?? Anya

Malgruppe: primert familier med bern

Der er forskellige malgrupper: weekenderne malgruppe bern og familier, hverdagene malgruppe
erhvervsmennesker s voksne

Bibi:

De har et ekstra rum som de gerne vil have brugt, til begivenheder og arrangementer osv undtagen fester
osv. begivenheder de foretrekker og har atholdt er meditations ting, ligesom klang, yoga osv

Haven udenfor kan bruges bedst om sommeren

Hyvis man har et produkt som er begivenhed foretrazkker de at det er pa deres hjemmeside eller sociale
medier

Lykkehjem i Odense til inspiration, det er det de er inspireret i. Samme genre som dem

Ting ligesom toiletter og bad i hvert telt er et no go, pa grund af mangel pa medarbejder. Deres koncept er
camping. Varmt vand er ogsa no go

De er dérlige til at holde sig ajourfert pa sociale medier.

Ejeren har sveert ved at salge sig selv. Det svart for hende advertise hendes business

De er ikke s glade for deres udlejer booking.com pa grund af at de ikke kan se hvilket telt der er blevet
udlejet. Og de synes bare systemet ikke er godt.

Aben for forslag af logo

Deres tema, laekkert classic og jordnzr, meget hjemlig sted

Der er meget kontakt til kunderne, taet kontakt fra virksomheden.

Hovedsageligt det store rum der er fokus pa til opgaven ikke andre i det bare szt det op

Giv bymennesker mulighed for at opleve landet

Skabe et fristed, til folk der ikke er vant til det

Et sted for familier (ikke spa etc)

Sede blede dyr

Koncept er ro og nervar

Ingen strem/el, internet

Bornene ligger skazrmene og gir ud og laver snobred

Strand 10 min gang vak

Teltene er primeert til at sove, derfor kvalitet
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Max 6 mand pr telt
Stole til ca. 60

Jorden rundt om kan ogsa udnyttes (mdske mere om sommeren)

50% er danskere, resten er udleendinge. Fra alle steder.
De fleste familier kommer. Med mindre bern.

Der er dyr.

Darligt internet

Solcelle lys

Hun vil ikke skuffe folk, s& hun laver forventningerne “7 lave’
Rummet skal blive brugt mere.

F.eks. yoga

Foredrag

Klang. (Allerede)

Ikke “abe fest”

Det kunne vare fedt at man bestilte forud.

Lykkehjem

Spa f.eks..

Rummet skal blive brugt s meget som muligt.

Der mangler et logo.

¥

Vand, land, skov

Teltenes temaer og farver passer til navnet og placering
Booking.com, Airbnb, away?

Flere til at booke direkte, kundemne betaler mindre

Vil gerne vk fra enkelt nztter og mere hen mod lzengere ophold
Gennemsnitsopholdet

70 en nats ud af 163 ophold

Flere gengangere kommer til

Open start april til september

50/50 danskere vs udleendinge (mange hollendere)

Virker meget luksus, men er mere fokuseret pi neervaer og natur
Mest familier der kommer

Familierne er mest tilfredse

Mest smabernsfamilier, men ogsa en del med teenagere

Er bernene glade, sd er foreeldrene glade

28 kvm

Vil gemne bruge rummet mere

Der er klang??

Noget yoga, teambuilding maske

Foredrag, kvinde kvidder, og gerne noget mere
Helarsaktiviteter i rummet

Mange gaester til aktiviteter fra Kerteminde

Opdel glamping og rummet pd hjemmesiden

Forskellige malgrupper

Fokus pé ro i rummet

Lykkehjem i odense

God energi

Meget markedsfering gennem WOM

Halvdelen af booking kommer fra booking.com, men hun ville helst slet ikke atheenge af den
Aben for at fi et logo - udtryk: ro, natur, velvere, leekkert, jordneert
Teltene er neermest hendes moodboard

Promovering af rum

Virksomheder der booker i hverdagen til fx teambuilding
Klientrapport i zipfil



Bilag 3 - Interviews: Baker boys

Emne

Spergsmal

Svar/noter

Rolle & ansvar

Kan du fortalle om din rolle i virksomheden?

Ejer af butikken

Har du ansvar for at planlzgge teambuilding eller
sociale arrangementer?

Nej, det er mere butikschefen

Koordinering

Erfaring med

Hvilke former for teambuilding har I provet?

Har ikke prevet si meget, men har provet
at lave sushi sammen

Hvad er jeres mal, nir I arrangerer teambuilding?

Sterre sammenhold, at folk laerer hinanden
at kende

Hvad dui ildi ?

Handler mest om drstiden, s& ingen rigtige

~ Indenders / udendors
— Rolige omgivelser / aktive omgivelser
—~ Natur / by

— Formelt / uformelt

Rolige omgivelser/natur/uformelt

Hvilke typer aktiviteter tiltaler jer mest?
~ Fysiske aktiviteter?

~ Kreative workshops?

~ Faglige opleg?

— Naturbaserede aktiviteter?

Sociale aktiviteter (fx escape room)

Kreative workshops

Er der noget vi ikke har talt om, som du synes er
vigtigt?

Nej
Er natur eller omgivelser et vigtigt kriterium for jer?

Udfordringer Hvad er det svareste ved at arrangere teambuilding? Budget og tid
—Tid
— Budget Svert for lille virksomhed, s butikken skal
— Koordinering lukkes hvilket ogsa koster for dem
— At finde aktiviteter alle kan lide
Hvad oplever I typisk gar galt eller skaber frustration?

Forventninger Noget kreativt, noget der kan handtere smé
Hvordan kan et sted gore beslutningen lettere for dig? (i | virksomheder
fokus pa sociale medier og hjemmeside)

Afrunding Hellere et billigt arrangement

De har et rddighedsbelob, men har stadig
mindre at gore med

4 hellere noget billigt end noget dyrt, som
de ikke far noget ud af.

BILAG

Virksomhed: VEO

sociale arrangementer?

Emne Sporgsmil Svar/noter
Rolle & ansvar Kan du fortzlle om din rolle i virksomheden? Staff product designer
Har du ansvar for at planlzgge teambuilding eller Ja

leder har stéet for offside,

alle fra teamet skulle bestemme deres egen
workshop, si alle har deres cgen dag med
den ide har fundet pd

Sé leder lavet booking men de andre star
for indholdet af dagen

Erfaring med

Hvilke former for teambuilding har I provet?

Lege, spil, konkurrencer

Hvad er jeres mél, nér I arrangerer tcambuilding?

at komme sammen som team

styrke samarbejde

blive enige om méder de samarbejder
blive klogere pa emner

diskutere udfordringer og hvordan de skal
handteres

generally get together as a team

Hvad foretraekker du i teambuilding-rammer?
~ Indenders / udendors

~ Rolige omgivelser / aktive omgivelser

— Natur / by

— Formelt / uformelt

det fede er at komme vack fra kontoret
men det afhanger af aktiviteten
lege udenfor styrker pd en anden méde,

at have muligheden for at veere ude i
naturen ville vare virkelig fedt

Hvilke typer aktiviteter tiltaler jer mest?
— Fysiske aktiviteter?

— Kreative workshops?

~ Faglige opleeg?

— Natur-baserede aktiviteter?

Sociale aktiviteter (fx gscaperoom)

fysiske aktiviteter
kreative ville veere sjovt
og konkurrenerende

Er natur eller omgivelser et vigtigt kriterium for jer?

naturlige omgivelser er ikke & vigtigt men
det ville vare mega fedt

Udfordringer

Hvad er det svareste ved at arrangere teambuilding?
~Tid

~ Budget

~ Koordinering

~ At finde aktiviteter alle kan lide

Hvad oplever I typisk gér galt eller skaber frustration?

ikke budget
men det kraever planlzgning
man skal finde tid i alles kalender

Under deres workshop i dag havde en
problemer med deres prototype, andre
gange kan storskeermen ikke connect

tekniske probelmer altsé, mangel p&
“forberedelse™

Forventninger

Hvordan kan et sted gore beslutningen lettere for dig? (i
fokus pa sociale medier og hiemmeside)

gode informationer

gode tilgengelige vaerktojer til at arrangere
et godt booking system

at der skal ikke bruges meget tid pa det

Al pa hjemmesiden

Er der noget vi ikke har talt om, som du synes er
vigtigt?

nej




Virksomhed: ASE

Emne Spergsmal Svar/noter

Rolle & ansvar Kan du fortzelle om din rolle i virksomheden? Video og Ai specialist
Har du ansvar for at planleegge teambuilding eller sociale | Nej
arrangementer?

Hva Skrive en sang, medbringe pakker til
t ng, koordinering, aktivit pakkespil. Fagligt indhold, for at lere
hinanden at kende.
Fagligie form, fysisk motion.
Hvilke former for teambuilding har I prevet?
Erfaring med
teambuilding
At bringe holdet teettere sammen, l16re
Hvad er jeres mal, nér I building? hinanden bedre at kende. opbygge
tillid
Hvad kker du i buildi: ? - idekolde maneder indenders,
men ellers udenders
— Indenders / udenders - Blanding
- nature
— Rolige omgivelser / aktive omgivelser - uformelt
— Natur / by
— Formelt / uformelt
- Andet som escape room,
Hvilke typer aktiviteter tiltaler jer mest? fysiske aktiviteter, og sociale
aktiviteter.
— Fysiske aktiviteter?
— Kreative workshops?
— Faglige oplag?
— Naturbaserede aktiviteter?
Sociale aktiviteter (fx escape room)
Nej
Er natur eller omgivelser et vigtigt kriterium for jer?
Udfordringer Hvad er det sveereste ved at arrangere teambuilding? Tid til at koordinere og budget.
- Tid
— Budget
— Koordinering
— At finde aktiviteter alle kan lide
Hvad oplever I typisk gir galt eller skaber frustration?

Forventninger At lave nogle pakker. F.eks hvis man
Hvordan kan et sted gore beslutningen lettere for dig? (i | er et team kan man lave det og det, og
fokus pé sociale medier og hjemmeside) s er der en masse praktisk

information.

Afrunding Jo nemmere det er at finde, jo bedre.

Er der noget vi ikke har talt om, som du synes er vigtigt?

Sé& man kan finde de rigtige
informationer.

BILAG

Cafe Unika

Emne

Spergsmil

Svar/noter

Rolle & ansvar

Kan du fortlle om din rolle i virksomheden?

Director - med fokus pé drift og
okonomi

Har du ansvar for at planlaegge teambuilding eller sociale
arrangementer?

Vi er et familieejet sted, hvor vi har
“Inhouse” kompetencer fra flere
store danske virksomheder som,
LEGO, Carlsberg, Det Kongelige
Teaters Balletskole m.m.

Erfaring med teambuilding

Hvilke former for teambuilding har I provet?

Fagligie form, fysisk motion.

Hvad er jeres mal, nér I arrangerer teambuilding?

At bringe holdet tztterer sammen,
leere hinanden bedre at kende.
opbygge tillid

Hvad dui ildi ?

— Indenders / udenders
— Rolige omgivelser / aktive omgivelser
— Natur / by

— Formelt / uformelt

- Idekolde maneder
indenders, men ellers
udenders

- Blanding

- Nature

- Uformelt

Hvilke typer aktiviteter tiltaler jer mest?
— Fysiske aktiviteter?

— Kreative workshops?

— Faglige opleg?

— Naturbaserede aktiviteter?

Sociale aktiviteter (fx escape room)

- Andet som escape room,
fysiske aktiviteter, og
sociale aktiviteter.

Er natur eller omgivelser et vigtigt kriterium for jer?

Nej

Er der noget vi ikke har talt om, som du synes er vigtigt?

Udfordringer Hvad er det svaereste ved at arrangere teambuilding? Tid til at koordinere og budget.
—Tid
— Budget
—Koordinering
— At finde aktiviteter alle kan lide
Hvad oplever I typisk gér galt eller skaber frustration?

Forventninger At lave nogle pakker. F.eks hvis man
Hvordan kan et sted gere beslutningen lettere for dig? (i | er et team kan man lave det og det,
fokus pa sociale medier og hjemmeside) og sa er der en masse praktisk

information.

Afrunding Jo nemmere det er at finde, jo bedre.

S& man kan finde de rigtige
informationer.




