!
o
X
a5
75|
T
0N
>
75|
n
3o}




Fakta

Julia Brgndum Emborg Trine Falck Pape Majbritt @stergaard Andersen Sergio Calero

www.juliaemborg.dk/ www.trinepape.dk/school-3-4.html www.majbrittandersen.dk/ www.calerophotography.dk/under_

3sem4pro.html E-mail: cph-tp8@cphbusiness.dk projects/project_03_04/index.html under_menu_projekter/projekter.html

E-mail: cph-je7@cphbusiness.dk Valgfag: CMS E-mail: cph-ma20@cphbusiness.dk E-mail: cph-je7@cphbusiness.dk
Valgfag: Kampagne Q/A\

Valgfag: CMS ) Valgfag: CMS
7 CiréDepes Pt ol

CSR Corporate Social Responsibility

Gruppe 6
Eksamensprojekt 3. sem. nov. 2013 - jan. 2014

http://www.trinepape.dk/bynord

Anslag:
Sidetal:

Vejledere
Thomas Hartmann
Jesper Hinchely
Ivan Frederiksen
Frederik Tang

Tue Becher

Tue Bjerl Nielsen

Wordpress login
Brugernavn: Editor
Password: editor



[ndhold



Projek’cformulering

Ind.ledning

By Nord er en dansk virksomhed fra 2008, der er kendt for sin kvalitetssikre og
elegante designlinje af boligtilbehgr, som tager udgangspunkt i naturen og den
nordiske stil.

By Nord har produkter til hele hjemmet. Her er alt fra sengetgj,
badeveerelsesartikler og til stemningsskabende brugskunst som lys, glas og andre
accessories. Virksomheden er saerligt kendt for sin serie af puder med print af den
nordiske natur og vilde dyr.

Der er prestige i By Nords produkter. Designet er tidlgst, minimalistisk og emmer
af eksklusivitet og rd charme, hvilket er en eftertragtet stil i Norden. Man ser By
Nords produkter udstillet i boligmagasiner, og andre store forhandlere lader sig
tydeligt inspirere og producerer deres egne udgaver af de velkendte prints af dyr
og natur.

By Nord respekterer naturen omkring os, og derfor er deres produkter
gennemgaende gkologiske. Med udgangspunkt i By Nords interesse for naturen
og de rigtige ramaterialer, gnsker virksomheden nu et nyt website, somi
samarbejde med Nordens Natur Fond® (NNF), skal styrke By Nords image og
tydeligggre deres Corporate Social Responsibility (CSR).

NNF keemper en brav kamp for at veerne om naturen og dyrene i Norden. 70% af
de penge, NNF modtager, gér direkte til indsats og formél. | Danmark gar NNF en
steerk indsats pé det politiske plan for at f& handling nu og her, med henblik pa at
holde en god balance i naturens orden.

1 NNF er en fiktiv fond.



Pro]olemformulering

Hovedspgrgsmal

* Hvordan seaetter vi fokus pa By Nords CSR med henblik p4, at kunden
stotter et godt formal, brander By Nord og i sidste ende gger virksom-
hedens omsastning?

Underspgrgsmal

* Hvordan kommunikerer vi bedst muligt By Nords CSR ud via de valgte
medier?

* Hvordan rammer vi mélgruppens behov for at stgtte en god sag?

Afgrensning
Det er oplagt at seette fokus pé dyrevelfeerd og bevarelse af naturen i Danmark.

Der skal udarbejdes et nyt website for By Nord. Websitet er en prototype og er
derfor ikke fuldt funktionelt. Det vil altsa sige at der kan forekomme mangler i for-
hold til produktserier. Der laves ikke en webshop da By Nord er et designmaerke
og derfor har mulighed for at laegge webshoppen ud til de repreesentative
forhandlere. Dette ses ofte hos de eksklusive brands som fx Braun, Fillippa K,
Sand og W&R.

Ved at lancere et produkt, som er designet i bedste By Nord-stil, kan

kunden pa samme tid statte et godt formal og fa et leekkert produkt med hjem; en
udendgrspude. Kunden tildeles et certifikat som bevis for at man nu ejer 1 m? jord
i en skov, som NNF arbejder for at beskytte.

Kampagnen skal udspille sig pa By Nords website, hos deres forhandlere samt i
det offentlige rum.

| en stgrre kampagne kunne en lancering af en hel boligtilbehgrsserie af
stgtte-produkter skabe endnu stgrre opmaerksomhed og fokus. Men pa grund af
projektets tidsbegraensning pé 20 arbejdsdage, samt at projektet ud over design

desuden indebeerer planlaegning, rapport, database m.fl., har vi valgt kun at
fokusere pa at designe ét produkt, puden, som stgtter en god sag.

Metode, teori og analyse

| forbindelse med projektets arbejdsproces anvendes den agile og iterative
metode SCRUM? hvor gruppen arbejder i to sprints, hvert bestadende af 10
arbejdsdage. De to sprints vil veere udarbejdet i en Sprint Backlog. Der vil veere et
dagligt mg@de, hvor status pa projektforlgbet diskuteres og der planleegges

Dagligt mgde
Burndown chart ‘)ﬂb\

fremadrettet.

i

Rewiewmgde efter
hver sprint (milepael)

Faerdigt
produkt

Ved fgrste sprint’s afslutning er en milepeel, hvor gruppen holder et leengere
mgade om, hvorvidt de planlagte opgaver er udfgrt indenfor tidsrammen, og om

2 Busch (2011) s. 144)

10 dage pr.
sprint

Product Sprint
Backlog - Backlog

Model over vores iterative proces.




andet sprint kan forlgbe efter planen. Andet sprint har ogsa en milepael som
afslutning, hvor alle opgaver naturligvis skal veere faerdige.

Det farste sprint er planlagt med opgaver med henblik p4 at f& styr pé forarbejdet
til det endelige produkt, som der arbejdes grundigt med i andet sprint.

Farst og fremmest skal malgruppen defineres. Dette ggres i forbindelse med en
kommunikationsplan, og det er ogsé her at budskabet fastleegges.

Ved at udfgre en interessentanalyse klarlaegges det, hvem der er involveret i
projektet og med hvilken indgangsvinkel.

For at undersgge By Nords styrker og deres konkurrencesituation pé arbejds-
markedet udfgres en SWOT-analyse.

Gennem en risikoanalyse fastleegges det, hvilke risici der er for projektgruppen.

Der skrives et design brief, der er fundamentet for udviklingen af hele projektets
visuelle identitet. Design briefet fglges senere op af en designdokumentation, der
omhandler informations-, interaktions- og preesentationsdesign.

Undervejs dokumenteres projektets udvikling desuden ved en
implementeringsplan, et ER-diagram og en liste over non-funktionelle krav
(FURPSH).

Endeligt, ndr de to sprints er ndet og projektet er afleveret, udfagres brugertests
for en yderligere optimering af produktet.

Viseetter stor veegt pd at hvert individ i gruppen far s& meget ud af projektet som
muligt; herved agges vores egne kvalifikationer og kompetencer som multimedie-
designer. SCRUM er derfor perfekt for vores gruppe, da netop denne
udviklingsmetode har fokus péa leeringsprocessen.

Kvaliteten af projektet og produkterne vil blive gennemgaet og sikret ved ud-
fgrelse af koncept- og brugertest, samt en gennemgang af FURPS+.
Analyserne kommer til at fremga som en naturlig del af rapportens emner.

In’reressen’fqnalyse

Interessenter

By Nord

Hovedkontoret/administrationen er beslutningstageren i kampagnen og har valgt
at starte et stgttende samarbejde med NNF. Hovedkontoret har "magten” og kan
til enhver tid lukke projektet ned, men velvidende om at kampagneprojektet vil
skabe et bedre image og med stor sandsynlighed @ge omsaetningen. By Nord er
betalingskilden.

Designgruppe
Designgruppen star for at lave alle produkter.

By Nords forhandlere

Nar By Nord kgrer en kampagne er det vigtigt at forhandlerne rundt i landet tror
pa produktet og kaber det hjem til butikkerne. Kgber forhandlerne ikke varerne,
opdager den endelige kaber/kunde vil muligvis ikke produktet.

By Nords kunder

Kunderne har den endelige indflydelse pé projektet. Lever produktet ikke op til
standarden eller er budskabet ikke klart vil produktet ikke szelge seerlig godt.
Dette kan i veerste tilfeelde fgre til et stort gkonomisk tab for virksomheden.
Kunderne er altsd altafggrende for successen. De faste kunder kender i forvejen
til kvaliteten og vil derfor forvente minimum den samme kvalitet fra et stgttepro-
dukt.

NNF

Fonden NNF er modtageren af donationen. NNF har som udgangspunkt ingen
indflydelse pa kampagneprojektet. De har dog mulighed for at reklamere for By
Nord i deres egne kampagner og det kan gavne deres eget image.

NNFs mdlgruppe
NNFs mélgruppe har ingen indflydelse pa projektet, men de er interesserede i at
vide, hvilke virksomheder, der stgtter NNF, og om de derved kan stgtte yderligere



via fysiske produkter og ikke blot pengedonationer. Som fx Kraeftens
Bekaempelse, der bade far stgtte via indsamlinger, men ogsé har et udvalg af pro-
dukter (fx et armband). Pa den made far kunden altsd bade et produkt med hjem,
samtidig med at de stgtter en god sag.

Pendlere

Tog- og busrejsende er den type interessenter der ikke ved at de er interessent-
er far de bliver pavirket. Kampagnen repraesenteres pa diverse plakatsgjler pa
stationer og busholdepladser.

Prioritering af interessenter
| skemaet herunder vises i hvilken grad interessenterne har indflydelse pa projek-
tet.
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Risikoanalyse

Den farste risiko ved dette projekt er, hvis projektteamet ikke formér at varetage
arbejdet. En lgsning pa dette er at have de kvalificerede gruppemedlemmer, holde
en stram tidsplan og ikke tage nogen ugennemtaenkte beslutninger.

En andenrisiko er, at projektteamet er for uenige, ikke overholder aftaler mm. Da
kan det ske, at projektet ikke bliver faerdigt til tiden. En lgsning pa dette kunne
veere at lave en kontrakt, som hver gruppemedlem laeser, forstar og folger. Sid-
ste udvej er at der skal findes et andet designteam. Desuden laves en praecis og
gennemfgrt projektplan, hvor alle projektets arbejdsopgaver udpensles og dereft-
er bliver tidsestimeret.

Hvis malgruppen ikke forstar budskabet og ikke er interesseret i at kgbe
produktet, far By Nord ikke den gnskede effekt og deres CSR vil veere mislykket.
Derved gges By Nords omsaetning ikke. En Igsning pa dette er at sgrge for, at
ideen bag kampagnen er gennemfgrt og at der laves en god research omkring
By Nords og NNFs malgruppe. Desuden laves der brugertests pd websitet for at
kvalitetssikre.

P4 designtrinnet under arbejdet med kampagnens visuelle identitet er det
vaesentligt, at designet lever op til By Nords stil og kvalitet. Opnas dette ikke, vil
malgruppen ikke anse kampagnen for at veere sammenhangende med By Nords
image, og derfor kan de ikke tage kampagnen serigst.

Det er vigtigt at sitet er uploaded og er kompatibelt med alle browsere, inden
kampagnen gér i gang. Er der fejl eller mangler pé sitet, vil By Nord miste afggren-
de opmeerksomhed omkring kampagnen, hvilket kan resultere i gkonomiske tab.



Vihar valgt at lave denne SWOT-analyse for at udpensle de risici og muligheder
der er ved at udvikle en kampagne. Herved kan man analysere By Nords stilling i
forhold til gget omseetning, forringet omsaetning etc.

Efter vi har taget stilling til hvilke muligheder, svagheder etc. der er i forbindelse
med By Nord og deres brand, far vi et klart billede af hvor godt/ darligt stillet

de er. P4 den made har man altid i mente at der altid er en risiko for en vifte af
trusler, som man skal tage hgjde for.

Som det kan ses pa vores opstilling af SWOT-analysen, er den primaere faktor for
at By Nord ikke far en gget omsaetning, at den Nordiske stil g&r af mode. Det ville
veere katastrofalt for By Nord, men da det er hgjst usansynligt at det “over-night”
bliver upopuleert med dyrprint er det ikke en reel fare for By Nord dog er det
vaesentligt at designet falger med tidens designtrends.

Dog er de muligheder By Nord har for at udvidde virksomheden stor, bdde mht.
butikker, men ogsé designet.

Strengths

- By Nord er i forvejen et kendt brand.
- Dyreprint er moderne.

- Loyale kunder.

- Gode forhandlere

- NNF giver ikke kunderne darlig sam-
vittighed.

Weakness

- Designet er dyrt.

- By Nord er mest kendt at unge/ bolig
interesserede.

- Ingen webshop

- Ingen tidligere kampagner/ reklamer.

Opportunities

- Mulighed for at abne en butik kun med
By Nords design.

- Der er altid mulighed for nye prints,
med nye slags dyr.

- Der er mulighed for at @ge By Nords
kundegruppe ved at satte fokus pa
CSR.

- Udvidde til et Nordisk kendt brand,
ved at sprede By Nord til andre lande.

Threats

- Print pa tekstil gar af mode.

- Den ra nordiske stil bliver erstattet

af noget nyt.

- Forhandlere lukker.

- NNF gar konkurs.

- Konkurrenterne har billigere produkter.




CSR-kommunikation

Ind.gqngsvinklen

Kunderne holder af den nordiske ra natur med alt hvad det indebeerer af store
grantraeer i skoven, en flok hjorte pd marken i morgendisen eller egernet ude i
baghaven, der ivrigt samler ngdder til vinterforrddet. For at bevare denne herlige
natur kan kunden nu stgtte NNF ved at kgbe en udendgrspude, som de kan sidde
med ude pa terrassen, mens de drikker deres morgenkaffe.

Prestige

Ud over at By Nords produkter i sig selv er laekre og designsikre, er der ogsé en
prestige i at have deres produkter indrettet i hjemmet. Det er folk med gkono-
mieniorden, der har rdd til By Nords produkter, og det giver i sig selv en prestige
at have rad.

Ved at lancere et nyt produkt er her endnu en mulighed for kunden for at isce-
nesaette sig selv som en, der ud over at g& op i design, god kvalitet og organiske
produkter, nu ogsa stgtter naturen. P4 pudens bagside vil fremga et print af det
certifikat, kunden modtager, nar puden kgbes og dermed bliver puden i sig selv en
reklame for, at kunden taenker ansvarligt og statter naturen.

Strategisk CSR

By Nord har ikke fgr solgt udendgrspuder og derfor vil det veekke en ny interesse
hos deres malgruppe. Hvor By Nords tekstiler far har veeret til indendgrsbrug,

vil udendgrspuden nu slagre greensen mellem ude og inde og invitere kunden til at
anvende deres boligartikler pa terrassen, i skoven, pa stranden m.m.

Bliver denne pude en succes, vil der desuden veere dbnet en dgr for, at By Nord
senere lancerer en stgrre serie af udendgrs boligartikler, og dette vil i sidste ende
kunne forhgje omseetningen hos By Nord.

Pd kortet ses Gribskov, som vi har udvalgt til at veere den skov NNF statter op omkring. Det er ogsd her
kunden kaber et stykke jord, som det kan ses pd den pude de kaber med et certifikat.
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Design brief

Virksomheden

Virksomhedens vision er at designe og producere tidlgst boligtilbehar i hg;j
kvalitet med et nordisk preeg. By Nord tror pd beeredygtigt design, som béde er
smukt og funktionelt. Desuden lover By Nord et unikt design, som respekterer
naturen omkring os.

Designerne

Vier et team af multimediedesignere, der skal udvikle en prototype af By Nords
nye website samt lancere deres nyeste hit; udendgrspuden.

Dette projekt skal holde en rgd trad designmaessigt og have et tydeligt fokus pa
By Nords CSR; et samarbejde med fonden NNF.

Virksomhedens gnsker

» Dansk prototype af website og tilhgrende kampagne.

» Branding af virksomheden ved at szette fokus p& CSR; dette gennem et
kampagneprodukt, som stgtter NNF og dermed omtanken for naturen.

» Branding af kampagneprodukt.

 Forslagtil andre understgttende medier.

» Pget omseetning pa baggrund af kampagnen.

* Helhedsindtrykket skal veere flot, overbevisende, speendende og overskueligt.

Malgruppen

e Primaer mélgruppe: Bolig- og indretningsinteresserede med en fast indtaegt.
» Sekundeer mélgruppe: NNFs tilheengere.

» Malgruppen skal drages af kampagnen ved brug af store fotos og farver, der
udstraler By Nords nordiske stil.

Designernes krav til produktet

» Prototypen skal veere bearbejdet i en sddan grad, at man tydeligt kan se,
hvordan det feerdige produkt skal se ud og fungere.

* \Website samt kampagnemateriale skal baere preeg af kortfattet tekst og i
stedet give en visuelt flot og inspirerende oplevelse.

« VVideo, foto og grafik skal have en hgj kvalitet og have en rgd trad til websitet.
o Farverne skal vaere f3, klassiske og moderne.

» Typografi skal give udtryk for serigsitet, enkelthed og eksklusivitet.

Supplerende medieproduk’rer

Websitet er det primaere produkt og her hvor, al ngdvendig information kan
findes. De supplerende medieprodukter vil fungere som visuel reklame for By
Nord og dermed ikke indeholde ny information.

De supplerende medieprodukter skal opfordre og give kunden lyst til at besgge
By Nords website og kgbe deres produkter - og da meget gerne den udendgrspu-
de, der stgtter NNF.

Pude

| og med at puden er det produkt, der fremhaever By Nords CSR og statter NNF,
er denifokus somenrgd trad i alle produkterne. Her skal der virkelig ggres
reklame. Motivet pé forsiden af puden er et naerbillede af et dyr, mens der pa
bagsiden er et print af det certifikat kunden modtager ved at stgtte NNF. Puden
bliver trykt i formatet 50x50 cm og lavet af et materiale, der holder til vind og vejr.

Plakat
Plakaten reklamerer for puden og By Nord i det hele taget. Motivet vil forestille
det samme dyr, som ogsa ses pa puden. Malet af plakaten er fastsat til 70x100 cm.

Video
En net-promo video pé By Nords side er en sansevideo. Videoen varer 20
sekunder.

Magasin og tilhgrende annonce

Boligmagasinet RUM har i forbindelse med By Nords fokus p& CSR valgt at pryde
deres forside med By Nord. Puden vil veere en del af billedet.

Inde i bladet er der desuden et dobbeltopslag med en annonce.

11



Moodboard

Til den visuelle identitet er der udviklet et moodboard?, som viser den stemning
og stil By Nord star for. Her er afdeempede farver og rd, naturlige elementer, som
viser den nordiske vildskab og maler et billede af By Nords designstil.

By Nords logo er preesenteret det mest gjensynlige sted oppe i venstre hjgrne,
mens resten af moodboardet er et samlet udtryk af det nordiske design.

1 Sebilag 3 12



Mock up

| forhold til vores ideer til designet af hjemmesiden, star det klart for os at vi vil Her til hgjre ses mock up af By Nords under-

have et baggrundsbillede, som relaterer til kampagnens CSR. side, som vi forestiller os det skal se ud.

Desuden har vien transparent kasse til indholdet af hjemmesiden. Her bruges ‘Page Builder' til at saette sitet
op i kasser.

Nederst til hgjre ses By Nords originale websites forside®. Her er ikke noget som
indikerer hvad By Nord star for. Den er ikke seerlig personlig og der sker ikke no-
get som fanger brugerens blik. Desuden er der to menuer, som er lidt forvirrende.
Man kan heller ikke trykke pa selve menupunkterne i toppen, men man er deri-
mod ngd til at veelge et underpunkt i en dropdown fgr man kan komme videre.

Herunder ses et mock up af den side som skal vise By Nords produkter.

Menupunkt 1 Menupunkt 2 Menupunkt 3 Menupunkt 4 Menupunkt 5 by I']_O]_'d

MOME  ABOUT  INSPIRATION  WEBSHOP

Footer

1 By Nords originale website er under udvikling og kan eendre layout inden eksamen. Screendumps af
websitet 19. december 2013 findes i bilag 1.

FAIRS

CONMEGT  PRESS

NEW BRAND SITE AND SHOP
WILL BE LAUNCHED 1ST. OF DECEMBER.
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Kommunikation

De fleste kender By Nord for deres puder med print og derfor er det oplagt at
bruge samme produkttype til kampagnen og pd denne made skabe opmaerksom-
hed til virksomhedens CSR.

P& websitet er en video, som pé en sanselig made preesenterer By Nord og deres
maerkesag. Videoen kommer med hurtige indtryk og skaber en interesse for at
undersgge websitet neermere.

Kommunikationsmodel

Vores kommunikation tager udgangspunkt i Harold Dwight Lasswells model* som
lyder "Hvem siger hvad til hvem i hvilket medie med hvilken effekt?”.

M&lgruppe

By Nords publikum er stort. En del mennesker vil veere fascineret af konceptet og
har et gnske om at indrette med By Nords produkter. Dog kan de forholdsvis dyre
produkter speende ben for dette gnske for mange.

Dette leder os videre til den primeere malgruppe, som har rad til at kgbe produk-
terne. Disse mennesker interesserer sig for boligindretning og design.

Malgruppen er vild med de r& og organiske naturprint, og er derfor nogen som
finder dette element interessant, det kunne ligeledes veere et segment som hold-
er af at gd en tur en vintermorgen for at se den uspolerede sne i naturen.

Det er simpelthen en del af den skandinaviske identitet, at have den nordiske ra
stil i sit hjem, og 'udstille’ det pd sofaen.

Kampagnen foregar kun i Danmark, s selvom fonden hedder Nordens Natur
Fond, stgtter de danske kagbere kun den danske natur.

A
‘. ° \17 g @
PN/
'%:”ln\\\i‘:.'
»”4 ‘e‘.\- N NNE Cr—r
Afsender L 2 Budskab L 2 Medie wsmp Modtager mmp Effekten
WX
Stgj
1 Busch 2011 side 81
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Udover den indlysende mélgruppe som er By Nords kunder, findes ogsa et andet
parameter - nemlig den gruppe mennesker, som i forvejen stgtter NNF. Denne
gruppe er meget bred og indeholder alle naturelskere. N&r denne gruppe finder
ud af, hvordan By Nord stgtter naturen, vil de ogsé fa lyst til at kebe produktet,
selvom de normalt ikke kgber ting hos By Nord.

Budskab

Veer et menneske med omtanke for naturen og investér i smukt og beeredygtigt
design og stgt samtidig et godt formal.

Medieprooluk’fer

Websitet er det primaere element til at promovere kampagnen da det er nemt at
holde opdateret. En video skal vise selve puden og hvordan den bruges i
hverdagen.

Ydermere laves stgttepuden, som bliver reklameret p&

Desuden laver vi en plakat, som viser produktet, s& alle aspekter af kampagnen
kan forstés af kunderne.

Til sidst designes en forside til et magasin, samt en dertilhgrende annonce indeni
bladet. Vihar valgt magasinet "RUM" til at have vores forside og annonce i, da
dets leesere er bolig- og indretningsinteresserede.

Stoj

Kampagnen vil muligvis opleve en del stgj, da der er stor konkurrence pa boligin-
dretningsmarkedet; der er mange virksomheder, som laver noget som ligner By
Nords, men billigere. Der findes fx "Just” og "Cozy Living”, som ogsa producerer

printpuder, men eftersom de ikke har nogle kampagner karende eller nogen form
for CSR, er det i og for sig ikke en stor modstand. Netop denne store kampagne vil

skabe stor opmaerksomhed omkring By Nord.

Men eftersom der konstant er tilbud fra "Jysk” og "IKEA” pa billige produkter, kan
der godt opsté stgj her, dog er mélgrupperne ikke ngdvendigvis de samme, og der-
for vil vores mélgruppe se igennem dette. Potentielle kabere som ser et "bedre’
tilbud hos "Jysk” vil dog maske kabe deres i stedet.

Desuden findes der et utal af forskellige fonde og organisationer som man kan
stgtte pd et hav af mader. Dette skaber meget stgj, for kunderne bliver bombar-
deret fra alle sider med forskellige maerkesager de skal tage stilling til. Ofte ses
udsultede bgrn eller mishandlede dyr péa billeder, som gar folk utilpasse. Dette

vil By Nord ikke spille pa: For at undga at give folk direkte ungdvendig- og darlig
samvittighed, appellerer By Nord til folks fornuft og @nske om at bevare den
danske natur.

Effekt

Med et nyt og inspirerende website, er vores forhdbning at effekten af kampag-
nen munder ud i et gget salg hos By Nord, og en stgrre interesse for bevarelsen af
de danske skove og naturomrader.
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Naviga’cionsdiagram

Produkter Forhandlere Om By Nord Kontakt

Inspiration

Navigationsdiagrammet over By Nord’s website er enkelt og overskueligt, da By
Nord gnsker at praesentere sig selv preecist og kortfattet.

| forhold til By Nords originale website, fungere dette meget bedre. Fgr havde de
to forskellige menuer, hvor det ikke var muligt at trykke direkte pd menupuntet,
men derimod kun p& den drop-down menu som viste sig ndr musen kgrte hen
over menupunktet.
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FURPS+

. Film skal loade og spille i den bedst mulige kvalitet.
. Opdatering af website skal ske uden problemer.

. Forhandlerlisten skal hentes korrekt fra databasen.

. Billeder skal veere optimeret til web for en hurtig visning.

Functionality

Da siden ikke har nogen login-muligheder eller lignende, er det ikke nadvendigt
at teenke pa kundens eventuelle funktionelle sikkerhedsforanstaltninger. Det
primeere er, at alle links virker, videoen loader hurtigt og nemt og at forhandlerlis-
ten er loadet og opsat p& en méde, der forekommer naturligt for kunden.

Usability

Ved at have en opseetning pa siden, der eksternt er genkendelig fra andre
lignende websites, sikres det at kunden let kan overskue hjemmesiden ved fgrste
gjekast. Dette sker ved en logisk opseetning af menupunkter, informationer m.m.
Desuden er det vigtigt at alle interne links virker og giver mening. Der skal veere
s& fa elementer pd siden s& mulig, sé vi skaber en hgj brugbarhed.

Reliability

Sker det at siden gar ned, skal der veere nogle sikkerhedsforanstaltninger, der
sikrer, at eventuelle kunder far besked om problemet, og hvornar man regner
med at det er lgst. Dette kunne vaere en fejlmeddelelse, der bliver vist pd URL-
adressen.

Yderligere sikkerhed er ikke ngdvendigt, da siden ikke handterer fortrolige
oplysninger og store maengder data.

Performance

Filmen skal spille i den bedst mulige kvalitet i forhold til internettets forbindelse-
shastighed. Billeder skal veere optimeret til web, sé de loades hurtigst muligt.
Derved vil hele interfacet glide let og ukompliceret for brugeren.

Supportability

Websitet er udviklet i CMS-systemet Wordpress. Her kan vi selv tilga de ngdven-
dige filer som css og php-filer.

| Wordpress vil der kunne oprettes en Editor-bruger, s& By Nord selv kan tilga det

ngdvendige indhold pd deres website. Ved brug af denne Editor, sikres det, at By
Nord ikke kommer til at rette eller slette i koden.

+ (constraints/requirements)

For at specificere den sammenkobling der er mellem websitet og databasen,
har vi skulle tage nogle design beslutninger herom. P& forhandlerlisten har vi
sammenkoblet pa en enkelt made hvor hver forhandler er opdelt efter landsdel.
Forhandlerlisten er designet i PHP, for at fremvise databasens indhold p& bedst
mulig made.
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USQ CO.SG

| forbindelse med projektet har vi udarbejdet en Use Case og Use Case Model.
Herunder ses vores Use Case Model, som viser de funktioner der er pd websitet,
bade fra brugeren og admins side.

@m. produkter
Se forhandlerliD

@m. forhandler
Se produkteD

Admin

Bruger

Som bruger er det muligt at se forhanlderlisten samt se siden med produkter.
Derimod har admin andre funktioner, i og med at indholdet pa websitet skal
kunne opdateres med nye produkter og forhandlere.

Derfor skal admin have mulighed for at administrere produkter og forhandlerlis-
ten.

Use Case 1

Vihar valgt at lave en Use Case p& den formular hvor admin kan administere
forhandlerlisten.

Dette er en vigtig del af funktioner admin skal kunne, dog er det modul hvor det
skal veere muligt ikke lavet, da websitet er en prototype, har vi valgt blot at vise
hvordan det skal fungere for admin.

| en feerdigudviklet version af websitet skal derfor vaere et log in til admin, hvo-
refter admin kan gé ind og tilfgje den gnskede forhandler.

Da der nemt kommer nye forhandlere, eller gamle udgér er det derfor en essenti-
el del af de funktioner der skal vaere til rédighed for admin.

Adm. forhandlerliste:

Forhandler navn

Adresse

Posthnummer

TIf.

Website

( ome )

Navn: Adm. forhandlerliste

Identifikation: Use Case #1

Beskrivelse: Admin kan uploade en ny forhandler ved at udfylde formularen. Nar
der trykkes “opret” bliver forhandleren synlig pa websitet.
Forudsaetninger:

1. Hjemmesiden skal vaere dben.

2. Admin skal veere logget ind.

Hyppighed: Der skal veere mulighed for at oprette op til 50 forhandlere om
dagen.

Startbetingelser:

Admin skal have et log ind.

Admin skal logge ind.

Informationer om forhandleren skal veere fastslaet.

Tilfgj alle informationer fgr der trykkes “opret”

Forhandleren bliver oprettet.

UIhwWwh e
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hjem inspiration produRkter forhandlere om Rontakt Logind

Slutbetingelser:
1. Forhandleren er oprettet og kan nu ses pa websitet. F
2. Ny forhandler kan nu oprettes. \ Wiy #= ' 4
Aktgrer: ‘

Brugeren (som kan se outputtet af oprettelsen) og admin.

Sl s & Pas pa natureni
Use Case 2 ' =% Danmark

Navn: Logind
Identifikation: Use Case #12
Den anden use case vi har udarbejdet viser den funktion som By Nord skal bruge
til at logge ind s& de kan rette i websitet etc.

Forudsatninger:

1. Hjemmesiden skal veere dben.
2. Admin skal kunne trykke pa ‘Log ind’
3. Admin skal kende brugeroplysninger for at logge ind. Brugernavn

Hyppighed: Der skal veere mulighed for at logge ind til alle tider.
Startbetingelser:

1. Admin skal have et log ind.

2. Admin skal logge ind.

Password

Slutbetingelser:

1. Admin skal veere logget ind og have mulighed for at eendre i de gnskede
oplysninger.

Aktgrer:

Admin og andre som skal kunne logge ind p& websitet.
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Implemen’ceringsplan

For at f& s& meget succes med kampagnen som muligt, er det vigtigt at have en
plan over hvornar hvad skal lanceres.

Farste element i kampagnen er at plakatserien seettes op omkring i byerne, bade
ved butikker og offentlig transport.

Selvfglgelig saettes puden i butikkerne samme dag som websitet saettes i luften,
nemligd. 1 oktober.

D. 1 november udkommer magasinet "RUM” med det dobbelte opslag deri, pa
denne made skabes mere opmaerksomhed om kampagnen igen, og der her god

mulighed for at julesalget kan seette gang i By Nords omsaetning og ggede fokus
pa deres CSR.

1-30. nov. NMEEES RS ATe[elnlnlls

1. okt. Website samt plakatserie lanceres Websitet fortseetter. |

Implementeringsbegivenheder

1. okt. I Puden saettes til salg

Oktober November December
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Databaseforklaring

Vihar valgt at opbygge en database med henblik pa at fremvise en forhandlerliste
pa vores prototype af By Nords nye website.

Denne forhandlerliste er opdelt efter landsdel, som i dette tilfeelde kategoriseres
i Jylland, Fyn og Sjeelland.

Koden til databasen i bdde MySQL og PHP. ser derfor ud som falger.

<?php

mysqgl connect (“trinepape.dk”,”trinepap”,”425gJwA7d-
b”,”trinepap bynord”) or die(mysgl error()):;

mysgl select db(“trinepap bynord”) or die(mysgl error());
$data = mysqgl query (“SELECT navn,adresse,postnummerID,by-
navn, tlf,web

FROM forhandler,postnummer, landsdel

WHERE postnummerlID = postnummer postnummerID FK

AND landsdelID = landsdel landsdelID FK

AND omrade = ‘S’;”) or die (mysgl error());

while (Sinfo = mysgl fetch array( Sdata ))
{

print “<div class=’forhandlernavn’>".$info[ ‘navn’]

“</div><br> “;
print “.S$info[ ‘adresse’] “<br> %,
print Y .S$info[ ‘postnummerID’ ] “<br> “;
print Y .S$info[ ‘bynavn’] “<br> “;
print “T1f.”.Sinfo[‘tlf’] “<br> “;

print “Website: <a href=’'’'>".Sinfo[ ‘web’] w</

a><br> <br>";}7?>

Vistarter med at oprette forbindelse til databasen ved at lave et mysgl_con-
nect-statement. Hvis ikke der oprettes forbindelse til databasen, skal der vises en
mysql_error (fejlmeddelelse).

Herefter laver vi en query, som henter vores MySQL-statements.

| dette tilfeelde sorteres forhandleren efter sin placering pa Sjeelland (AND om-
rade='S"")

Mens vi har fat i disse statements, returneres informationerne fra databasen via
et fetch_array.

Returneres de med succes printes informationen ud pd websitet til brugeren, som
i dette tilfeelde er forhandlernavn, adresse etc.

Efter at have lavet de ngdvendige INSERT-statements, gnsker vi at sortere for-
handlerne i de forskellige landsdele. Det ser sdledes ud i MySQLen:

-— viser alle forhandlere pa Sjxlland --

SELECT navn,adresse,postnummerID,bynavn, tlf,web
FROM forhandler,postnummer, landsdel

WHERE postnummerlID = postnummer postnummerID FK
AND landsdelID = landsdel landsdelID FK

AND omrade = ‘S’;

-- viser alle forhandlere pa Fyn --

SELECT navn,adresse,postnummerID,bynavn, tlf,web
FROM forhandler, postnummer, landsdel

WHERE postnummerID = postnummer postnummerID FK
AND landsdelID = landsdel landsdelID FK

AND omrade = ‘F’;

-- viser alle forhandlere i Jylland --

SELECT navn,adresse,postnummerID,bynavn, tlf, web
FROM forhandler,postnummer, landsdel

WHERE postnummerID = postnummer postnummerID FK
AND landsdelID = landsdel landsdelID FK

AND omrade = ‘J’;

Her defineres hvilke postnumre, der skal printes ud i hver sin landsdel. Vi har

tildelt hvert postnummer en veerdi, som passer til hver sin landsel (S, F, J) Herved
bliver forhandlerne sorteret og vist pa logisk vis for kunden.
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Dokumentation af uclvikling

Typogrctfi

LATO

Lato anvendes til brgdteksten pa website, supplerende medier og her i rapporten.

Lato er ensans serif-skrifttype og blev designet i 2010 og betyder oversat fra
polsk “sommer”.

Lato er valgt pga. dens gode leeselighed, da den er let laeselig bade pa skaerm og
tryk. Samtidig har den lidt mere personlighed end fx Arial.

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVXYZA DA
abcdefghijklmn

opgrstuvxyzeega
1234567890

JOSEFIN SLAB

Josefin Slab er valgt ud fra By Nords egen logo-skrifttype og anvendes i rubrikker
pa website, supplerende medier og her i rapporten. Det primaere kendetegn ved
By Nords skrift skulle derfor veere en skrift med seriffer.

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVXYZADA
chdefghijklmn

opgrstuvxyzzed

1234567890

Farver pa hjemmesiden

Eftersom at By Nords overordnede design og originale website holder deempet
farveskala, er det noget vi har bibeholdt i designet af hjemmesiden og de produk-
ter vi har udviklet. For ikke at skabe en alt for stor kontrast mellem deres originale
design og vores redesign af deres website, har vi derfor fra start géet efter at
skabe en moderne og dog ‘mark’ website baseret pa deres design.

Hverken deres puder, sengetgj etc. har printet steerke farver, men holder sig deri-
mod til en simpel og afdeempet farveskala.

Vihar derfor til mange af billederne valgt at seenke farverne ved at bruge satura-
tion.

Pa websitet ses det tydeligt at vi bruger en akromatisk skala. Blandt andet i head-
eren, hvor vi bruger en gré farve; #333333.

#333333 #515151
I @400

Farven #515151 er brugt som skriftfarve, da den passer godt sammen med den
transparente baggrund og desuden er den tand lysere end #333333, s& det virker
mere roligt for gjet at leese.

Da baggrundsbilledet er et foto, har vi valgt at laegge en transparent hvid kasse
ovenpa, hvori alt indholdet ligger.

Den hvide kasse ses dog ikke p& forsiden, da vi har gnsket at fremhaeve baggr-
undsbilledet, som er en stor del af kamapagnens identitet.

Forsiden er derfor unik for at seette fokus pa By Nords CSR, hvilket vi har gjort
ved at lave forsiden til scroll, med vigtigt indhold hele vejen ned. Kampagnevideo-
en ses til sidst og fylder ligeledes ‘hele skeermen’ for at saette den i fokus.
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Informations-, interaktions- og

]Forasen’ta’cionsclesign

or at fa budskabet ud med b&de By Nords CSR-strategi og deres vision i det hele
taget, er det vigtigt, at der holdes en helt stram ramme for, hvilken information,
der er tilgaengelig for deres kunder. Budskabets informationer skal vaere super
enkelt opstillet, relevant og let at finde.

P4 forsiden mgder By Nords kunder fgrst og fremmest billedet af den ulv, der gér
igen i hele kampagnen. Herefter ses By Nords logo, der referer til noget nordisk.
Ud fra hundens gjne og som skarp kontrast til den mgrke baggrund ses preesen-
tationsteksten, som gar kunden nysgerrig efter at vide mere. Trykker man "Mere
info”, ryger man leengere ned pé siden, hvor der findes en yderligere praesentation
af puden og samarbejdet med NNF. Nederst pa siden findes sansevideoen, som
ogsa viser puden og NNF's logo. Til sidst p& hjemmmesiden ses den globale menu,
hvorfra kunden skal orientere sig yderligere.

I sin helhed giver forsiden et helt konkret udtryk af naturlighed, skgnhed, noget
nordisk og der informeres om en interesse for at bevare og beskytte naturen.
Desuden praesenteres puden som et produkt med et laekkert design i klassisk By
Nord-stil, og giver kunden den mulighed bade at erhverve sig et laekkert produkt
og samtidig stgtte en god sag.

Kunden motiveres pa flere mader til at undersgge siden neermere; "Mere info”
lokker til at lzese videre og sansevideoen i bunden inspirerer og gger nysgerri-
gheden omkring By Nord. Den globale menu har sigende ord, der forteeller, hvad
kunden kan vente at finde yderligere informationer om. Dette er rigtig vigtigt,
hvis kunden har fundet By Nords side via fx Google og som det fgrste lander pé
en underside - da skal der veere et tydeligt signalement af, hvordan kunden kom-
mer videre pé sitet.

Pa siden er der forskellige mader at interagere p&. Kunden har mulighed for at
trykke pa interne links i den globale menu. Desuden kan kunden scrolle for at se
flere store billeder og finde info om kampagnepuden, samt trykke "Play” for en
videoafspilning. Dette er flere action-elementer, som kan aktivere kunden og
holde interessen.

Design og natur gar hand i hand

Pas pa naturen i Danmark

24



Raekkefglgen af informationer i den globale menulinje er opsat pé logisk vis efter
hvad, der vil interessere kunden mest.

- Hjem-knappen, sad man altid kan finde tilbage fra en underside.

- Inspiration, hvor man kan f& sin nysgerrighed vakt.

- Produkter, hvor man kan se, hvad man ren faktisk har mulighed for at
kabe.

- Forhandlere, hvis man gnsker at kabe et produkt, og vil finde ud af, hvor
det kan ske.

- Om, hvis man ikke kender nok til virksomheden og @nsker at vide mere.

- Kontakt, hvis man skulle have spgrgsmal.

Der findes ingen undersider ud over de sider, der findes i den globale menu.?
Det giver et overskueligt website, hvor det er nemt at navigere rundt.

Menulinje samt footer ligger desuden fast i designet og vil altid veere til syne,
uanset om der scrolles, eller man befinder sig p& en underside. P4 den made er det
altid nemt at navigere rundt og vide, hvor man befinder sig.

By Nords malgruppe er mennesker, der interesserer sig for design, og det vil
sige at der pa sitet skal vaere godt gang i det visuelle udtryk, s& de far lyst til at
bruge deres tid pa at undersgge websitet. Det geelder om at fange den kvalitet
og stemning, som malgruppen forventer af By Nords produkter - det skal simpel-
then fgles lige sa laekkert at veere inde pa hjemmesiden, som det fgles at holde et
af deres produkter i hdnden.

Hjemmesiden har ikke nogen overflgdige elementer og derved opnas hurtigt et
overblik over alle elementer.

Teksterne pé sitet er kortfattede og inspirerende i et leesbart sprog med en
letleeselig skrifttype. Ved at tale direkte til kunden i "du™form eller i bydeform,
bliver det mere personligt og kunden fér at vide, hvad han/hun far ud af, at befinde
sig pa sitet, fx "... og derfor stgtter du fonden NNF, ndr du kgber puden.”. Teksten
er dog ikke det dominerende pé sitet, da det er billederne, der skal inspirere og
give den nordiske stemning, som By Nord stér for.

| udarbejdelsen af websitets design er der blevet gjort brug af forskellige gestalt-
love og designprincipper med henblik pa et stramt og brugervenligt design. | den
globale menu er fgrst og fremmest loven om lukkethed, som bestér af den gra
bjeelke, der lukker menupunkterne inde. Disse menupunkter er placeret taet op

1 Se navigationsdiagram

ad hinanden med samme mellemrum imellem sig, sa de fremstar ligeveerdige og
samtidig hgrer sammen, det omhandler loven on neerhed.

Menulinje og footer, der altid sidder samme sted p& skeermen, har den samme gré
farve og danner en naturlig ramme om hele websitet.

Worol]st)ress tema

Vihar valgt temaet Asteria Lite, som er et responsivt tema, som vi har valgt ud fra
det brede format, som fylder hele skaermen. Dette har vi valgt fordi det passer
godt til By Nords stil, samt det er meget stilistisk med de enkle store elementer.

Parent/ Child-theme

Optimalt set ville det have veeret smart at lave et child-theme til temaet. Dog
havde vi nogle problemer herved, og valgt at fokusere pa at skabe et godt design
af websitet.

Da det ikke er aktuelt at opdatere temaet efterfalgende, (da det ikke skal veere
en fuldt funktionelt side som rent faktisk skal bruges) har vi blot lavet rettelser i
Parent CSS’en.
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Plakater

Som en del af kampagnen har vi udarbejdet to forskellige plakater.

Ved at bruge disse plakater i det offentlige rum, vises den CSR, som By Nord
gnsker at kommunikere ud til deres malgruppe.

Plakaterne skal seettes op hos diverse forhandlere og i bybilledet, s malgruppen
bliver inspirereret til at kgbe kampagnepuden.

Den fagrste plakat viser et stort billede af den ulv, som bruges til puden og hold-
es i en afdeempet farveskala. P4 den made skabes et mere personligt forhold til
pudens motiv, da man her mgder ulven igen, nu i nye omgivelser.

Den anden plakat heenger visuelt sammen med vores andet medie; sansevideoen.
Nattehimlen og det store billede af logoet skaber en genkendelighed mellem
video og plakat.

Pa begge plakater findes der en beskrivelse af produktet og NNF’s sag, samt en
QR kode, som nemt kan scannes, hvis man @gnsker at vide mere om produktet.

De to plakater har desuden et ensartet visuelt udseende, hvor man finder puden
nederst til hgjre, samt informationsbjzelken venstre for. Dette skaber enrgd trad
gennem plakatopslagene rundt omilandet.

QR kode vi har genereret til plakaten som
en del af By Nords markedsfaring.
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Magasin og opslag
En forside til et magasin er et af vores andre medieprodukter; forsiden til magasi-
net RUM, som indeholder masser af inspiration til boliginteriar.

Forsiden af magasinet er holdt i samme stil som tidligere udgaver af “RUM” med
dets forskellige fonte, fa farver og den stramme og enkle billedopsats.

Skoven i baggrunden symboliserer det som By Nord stgtter via NNF, nemlig beva-
relsen af den danske natur. Desuden er kampagnepuden en udendgrspude, og
derfor ogsa en man vil bruge, ndr man skal vaere ‘i ét med naturen’

| forgrunden sidder en pige med puden i hdnden i sin favn. Selvom pigen ikke selv
er endel af mélgruppen, appellerer hun til malgruppen, da en stor del af denne har
familie og bgrn. Desuden ses det ogsé hos forhandlere af By Nord, at der saelges
boliginterigr til barn (fx hos Kaiku.dk). Nedenunder ses det dobbelte opslags som
kan ses i magasinet.

By Nords nye
kampagne
beskytter de
danske skove.
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Certifikat

anno 2014

Du har hermed kebt 1 m? jord og er
derfor med til at bevare den danske
skov. Skoven er hjem for de vilde
danske dyr og danner rammen om et

na’furhgf og baredyg’fig’f milje.

e ¥

Pude

Vores hovedprodukt i forbindelse med By Nords CSR er denne udendgrspude.

@verst til venstre ses bagsiden pa puden, som er et certifikat pa, at keberen har
kabt 1 kvadratmeter jord. Certifikatet er desuden et bevis for, at man statter
NNF og deres fokus pa at bevare den danske natur og passe péa de vilde dyrs
levesteder i Danmark.

Billederne pa hjemmesidens baggrund og puden har en low-key belysning fordi vi
har vi benyttet ganske lidt lys. Billederne domineres af gralige toner og er behan-
dlet med det formal at skabe en mystik og stemning omkring by nords brand.

Puden har et alsidigt design, som alle i By Nords kundekreds vil kunne genkende
og relatere til.
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S’fory]ooarols

Til vores video har vi udarbejdet et storyboard. Her har vi skitseret de forskellige
scener, som skal med i videoen.

Ved at bruge et storyboard far vi udpenslet de forskellige vinkler og motiver som
skal filmes.

Vi har sa vidt mulgt fulgt vores originale storyboard, og ud fra dette faet det resul-
stat som vi har gnsket; nemlig en sansevideo som skal seette brugeren i en afslap-
pet tilstand og samtidig fa lyst til at vide mere om kampagnen.
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Filmrekvisitter
Fullframe-spejlrefleks-kamera
50 mm objektiv

35mm objektiv

100 mm makroobjektiv
Glidecam

Tripod

Hund

Pude

Statist

Filmen er blevet optaget pé et spejlreflekskamera. Til Close up scenerne er der fil-
met med makroobjektivet. Til de scener, hvor vi gar/lgber har vi brugt badde 50mm
og 35mm. Kameraet blev monteret pé glidecam’et for at reducere

ugnskede kamera-rystelser.

[deen bag filmen

Filmener lavet tiT at understgtte kampagnen "Stgt naturen” og derfor var det
vigtigt at bruge de samme elementer fra resten af kampagnen for at skabe gen-
kendelighed og derved opné en solid rad tradd gennem vores projekt.

Filmen seetter den ulven i centrum som et link mellem mennesker og naturen og
derved ggres der opmeaerksom pa, at vi skal beskytte dette.

Da filmen er en sansevideo, skal den tage publikum gennem en fglelsesladet rejse,
som viser hvordan den vilde natur og mennesket bgr leve i harmoni med hinan-
den.

Redigering af filmen

Filmen starter med en time-lapse-sekvens som blev optaget om natten pé ca. 4
timer, alle billeder blev senere eksporteret fra Photoshop som en videofil med 24
fps (billeder i sekunder). Resten af filmen er ogsa blevet filmet med 24 fps.
Starten af filmen er meget vigtig, fordi det er her vi skal fange folks opmaerksom-
hed - derfor valgte vi at bruge timelapset som viser en smuk, stjerneklar natte-
himmel. Dette element gar desuden igen pé plakaten for at skabe en sammen-
haeng mellem medieprodukterne.

Til sidst i redigeringen af videoen er der lagt diverse effekter pd i form af svag sne
og tége. Dette giver videoen et mere mystisk og nordisk, rat udtryk.

Filmen blev klippet i Adobe-Premiere, og effekterne samt color-grading blev lagt
pa i Adobe AfterEffects.
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Projek’cplan

| udarbejdelsen af dette projekt har vi valgt at udvikle en projektplan ved brug
af metoden Sprint Backlog. Denne metode bruges til en iterativ arbejdsproces
(SCRUM), hvor vi far et gennemsnitsestimat af arbejdsbyrden pr. dag.

Ved at bruge denne tidsestimering kan vi sgrge for at holde os indenfor tiden.

Tidsestimeringen er lavet ud fra at hver enkelt time betyder at alle fire gruppe-
medlemmer har siddet samlet og arbejdet. Kort sagt 1 times arbejde = 4 mands
intensivt arbejde. Man kunne godt have estimeret ud fra at hver gruppemedlems
arbejde betad én times arbejde, men eftersom at vi har valgt at prioritere vores
feelles leeringsmal hgijt, har vi valgt den anden metode.

Derved far vi hver iszer far sd meget ud af projektarbejdet som muligt.

Dette betyder at vi hver iszer har veeret over sd mange af arbejdsopgaverne sam-
let som muligt.

Vihar delt projektplanen op i to dele, sa da farste sprint var feerdigt havde vien
milepael hvor vi holdt et mgde omkring hvor meget og lidt vi manglede det forrige
sprint.

Efter mgdet kunne vi samlet kigge pa naeste sprint og begynde at planleegge arbe-
jdsopgavernes fordeling herefter.

Herunder ses farste sprint. Som ikke gar i nul, de 6 resterende timer har vi fgrt
over til andet sprint, da vi simpelthen ikke ndede dem.

SKRIVOM ANDET SPRINT

Effortleft

Effortleft

el P ANMNED

e O ME
~—

i\\\ﬂ
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SEO

| forbindelse med at hjemmesiden er opbygget i Wordpress, er der installeret et
plugin til SEO optimering. Dette plugin har sin fordel ved, at man let kan gd ind og
andre i metabeskrivelsen for hver side, samt tilfgje keywords.

Jotaettere man er pd en god optimering af en side, desto flere grgnne bulletpoints
tildeles man. N&r man arbejder i WordPress giver det dog ikke altid mening at fa
100% gran SEO pa hver enkelt underside, da det ville kreeve urealistisk meget
tekst - kravene til SEO stemmer ikke altid overens med det, som rent faktisk
tilteenkes at praesenteres pa den enkelte side.

Herunder ses som eksempel hvordan vi har klaret SEO optimeringen under me-
nupunktet ‘Kontakt’

@ There are 22 words contained in the body copy. This is far too low and should be increased.
@ Noimages appear in this page, consider adding some as appropriate.

The page title contains 17 characters, which is less than the recommended minimum of 40 characters. Use the space
to add keyword variations or create compelling call-to-action copy.

Keyword / keyphrase appears in 1 (out of 2) subheadings in the copy. While not a major ranking factor, thisis
beneficial.

The keyword / phrase appears in the URL for this page.

This page has 1 cutbound link(s).

You've never used this focus keyword before, very good.

The page title contains keyword / phrase, at the beginning which is considered to improve rankings.

In the specified meta description, consider: How does it compare to the competition? Could it be made more
appealing?

The meta description contains the primary keyword / phrase.

0 @ 0066 O

The keyword appears in the first paragraph of the copy.

Her har vi gjort god brug af keywordet, metatag og dermed optimeret vores SEO
betydeligt. Desveerre fungerer kortet ikke som et billede (det er et installeret
plugin), hvilket ellers ville optimere yderligere - dette har vi dog pa de gvrige sider.
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Attributtabel og ER-model

Attributtabel

Gennem en attributtabel dannes et overblik over entiteter og tilhgrende attribut-
teriforbindelse med opbyggelse af forhandlerlisten.

| denne database findes to entiteter: ‘Forhandler’ og ‘Landsdel’. Disse skaber et
system, som pad en overskuelig made skal fremvise, hvor i landet de forskellige
forhandlere ligger. En attribut har en veerdi, som indikerer, hvad den bestér af;
tekst, tal eller begge dele. | notatfeltet noteres antal tegn og tal, som attributten
kan indeholde.

ER-model (3. NF)

Et postnummer kan have mange forhandlere, men kan kun ligge pé én landsdel.
Enlandsdel kan indeholde mange postnumre. En forhandler kan kun ligge pé ét
postnummer.

| denne forbindelse er det et bevidst valg, at vi behandler én forhandler, fx Inspi-
ration, som en butik, der har en unik adresse, fx Ngrregade 7. Dermed kan forhan-
dleren ikke ligge pa flere postnumre. Snakkede man om Inspiration som kaede,
ville den naturligvis kunne ligge pé flere postnumre.

Postnummer

Alligevel skal ‘Postnummer’ ligge som en entitet for sig selv, da postnummer i

sig selv er unikt for en by, og derfor skal jeg der ikke veere mulighed for tastefejl.
‘Postnummer’ indeholder sit unikke postnummerl|D, som bestér af et af Danmarks
postnumre. ‘Postnummer’ har desuden en foreign key (landsdel_landsdel), der
knytter sig til ‘Landsdel’s primary key.

Forhandler

‘Forhandler’ har én primary key; forhandler|D. Under ‘Forhandler’ findes navn (fx
Inspiration), adresse og telefonnummer pa den enkelte forhandler, samt et link til
forhandlerens website.

Landsdel

‘Landsdel’ har sit unikke landsdellD, som har en omraadeattribut tilknyttet.
Denne attribut er for at opdele forhandlerlisten over hele Danmark. Det vil sige,

at postnumrene knyttes til hver sit omréde; Jylland, Sjeelland og Fyn.

Datatype
Entiteter Attributter Veerdi Note Num. /
Alfanum.
Forhandlere [ Forhandler ID 1-X Uniaue no N
Navn a-A Max 30 char AN
Adresse Allchar, | Max 30 char AN
Bv a-A Max 30 char. A
Postnummer 1000-92999 | Uniague no. N
Tif 1-X Max 8 char. N
Web 1- X Max 50 char. AN
Landsdel Landsdel ID 1-X Unigue no N
Omraade SJF S = Sjcelland A
J = Jylland
F=Fyn
_| Postnummer ¥ @ v
postnummerlD INT
VARCHAR(30) landsdellD INT
by ———*_, omraade VARG HAR{1)
% Landsdel_landsdellD INT .
>
F
|
|
1
M
| Forhandier v

forhandler|D INT
navn VARCHAR(30)
adresse VARCHAR(30)
H INT
wab VARCHAR(50)
& Postnummer_postnummerlD INT
>
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| dette projekt har vivalgt at bruge brugertest metoden, for at fa et indblik i om
By Nords website og kampagne fanger mélgruppen.

Ved at bruge denne metode finder vi ud af om brugervenligheden fungere og far
vigtig viden i den feedback vi far til at kunne finde ud af forbedringer og eendring-
er der er ngdvendige.

Desuden er mgdet med malgruppen informativt, i og med forstaelsen for mal-
gruppen bliver forstaerket. Vi far en ide om malgruppen fanger budskabet og
finder By Nords CSR interessant.

"“Velkommen til vores ]oruger’ces’r!"

Vihar lavet et website, og en hertil hgrende kampagne som skal saette fokus pé By
Nords sociale ansvar. Det betyder at By Nord har faet en maerkesag som de gerne
vil kommunikere ud gennem denne kampagne.

Kampagnen gar ud pa at stgtte Norden Natur Fond (NNF) ved at kagbe en pude
som samtidig er et certifikat om at man som kunde rent faktisk har kgbt 1 m2 jord
i Gribskov. Dette er med til at bevare den danske natur og med til at hjeelpe de
vilde dyr.

Forméalet med denne test er at finde ud af om hjemmesiden er nem at finde rundt
pa, og alt spiller som det skal.

Nar jeg begynder at stille dig spgrgsmal til hjemmesiden méa du meget gerne taen-
ke hgjt! Forteael gerne alt hvad du synes om farver, designet, billeder osv.

Brugertest: trinepape.dk/bynord

- Scenarie 1:

Du vil gerne finde kampagne puden, og se hvordan den ser ud. Find ud af hvor og
hvordan du finder puden.

- Scenarie 2:

Du vil gerne finde en forhandler p& Fyn. Find ud af hvor og hvordan du finder
forhandleren.

- Scenarie 3:

Du vil gerne kontakte By Nord, for at spgrge ind til pude starrelser. Find ud af
hvor og hvordan du finder ud af at kontakte By Nord.

Koncepttest (kvalitativt)

Koncepttesten laves i designprocessen eftersom websitet er en prototype. Vi skal
derfor have mulighed for at udvikle websitet, med henblik pa en optimering samt
gget brugervenlighed.

Indledning til rundsparge:

Vier tre multimediedesignere fra Copenhagen Business Academy.

Vihar lavet en hjemmeside, vivil derfor finde ud af om | har nogle idéer til, hvad
der kunne veere bedre.

(Forklar om websitet og kampagnen)

Spargsmél uden hjemmeside:

- Hvordan synes du at et design til By Nord skulle se ud? (Farver, figurer,
former, billeder etc.)

= Hvad kunne i teenke jer at der stod om kampagnen? Skal det veere det
mest essentielle eller mere nedtonet?

Spgrgsmal med hjemmeside:

- Hvad er dit fgrste indtryk af websitet?

- Hvordan synes du at websitet preesenterer kampagnen?

- Passer websitet godt til By Nords stil? Hvorfor/ hvorfor ikke?

= Er der noget du savner pad websitet?

= Far du lyst til at kabe kampagnepuden nar du har set websitet?
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Konklusion og refleksion

Konklusion

| dette projekt har vi udviklet en kampagne med udgangspunkt i at seette fokus
pa By Nords CSR. Vi har lavet et website i et CMS system, som fundament til at
kommunikere By Nords meerkesag ud til malgruppen. Dette online medie fanger
malgruppen, da websitet fungerer rigtig godt p4d mobile enheder. Desuden har vi
lavet en kampagnevideo.

Vihar ogsa brugt offline medier i dette projekt, vi har blandt andet opsat en ma-
gasin forside, annonce til magasinet samt en plakat serie til forhandlerne.

Eftersom By Nord er et dyrere meerke indenfor boligindretning, har vi skulle have
dette i mentei alle vores designbeslutninger. Det har vi gjort ved at holde os i
samme akromatiske farveskala.

Websitets forside kommunikere By Nords budskab omkring Nordens Natur Fond
ud ved at saette fokus pd kampagnepuden som vises bade pé baggrunden, men
ogsa i og med at hver gang man scroller ned til et nyt element har det noget med
kampagnepuden at gare.

Ved at reklamere for puden pd denne made, seetter By Bord fokus pé deres so-
ciale ansvar i hverdagen. Da By Nord statter bevarelsen af den danske skov, viser
de at de gar opi at hjeelpe andre.

Refleksion

| forhold til tidligere projekter har den store forskel veeret at skulle udarbejde
websitet i et CMS system, vi har skulle tage stilling til nye problemstillinger mht.
WordPress, opsaetning, temaer etc.

Desuden har vi skulle sammenkoble vores valgfag; CMS og kampagne.

Dette har vi formaet pa enrigtig god made, og har sammen med CMS sitet ud-
viklet endnu flere og spaendende produkter.

Desuden har vii 3. Semester leert om databaser, hvilket vi ogsa har skulle sam-
menkoble med websitet, hvilket har vaeret en udfording da dette ikke har faldet os
helt s naturligt ind som fx. designdelen.

Vihar leert rigtig meget om CMS systemer og hvordan virksomheder kan bruge
CSR som endel af deres branding.

Nu er det snart jul, og vi gleeder os til juleaften, og at aflevere denne opgave, er
den bedste julegave vi kan give til jer!
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Bilag 5: Kildekode: PHP Forhandlerlisten
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Bilag 1: bynord.com Screendumps

by nord

HOME  ABOUT  INSPIRATION WEBSHOP  FAIRS  CONNEGT  PRESS

by nord

MOME  ABOUT  INSRIRATION WEBSHOP  FAIRS  CONNECT  PRESS

LLECTION HISTORY

Y 3 FAIRS

SPRINGISUMMER 2013

SPRING/SUMMER 2013
NORDIC SPA BATH

sEoL

cusmions
THROWS

ACCESSORIES

FASHION

NORDIC 5

byrard A | Berrbuad Barge AR5, 2 & | D000 Frechaksberg | Darmark.

Phene +45 027015

by nord

HOME  ABOUT  INSPIRATION WEBSHOP  FAIRS CONNEGT  PRESS

by nord

MOME  ABOUT  INSPIRATION WEBSHOF  FAIRS  CONNECT  PRESS

BY NORD FILM CUSHIONS
—
SPRINGISUMMER 2013 SPRING/SUMMER 2013
aaTH

BATH
BEDLINEN

CusHIONS
THROWS THROWS
ACCESSORIES

6LAS

uTERIOR

FASHION

NORBIC 5FA

BY KK?’K]) WEB SHOP

by nond A8 | Barrhcd Barge A5, 2. | DN-2000 Fradsibaberg | Denenark

o +45 7022 7015




amfund

ord.com/value:

oL MGM Eifs MpmI B8 « wes EIDR

@ by nord - Values — Google Chro...
e ——— el

by nord

HOME  ABOUT INSPIRATION WEBSHOP FAIRS CONNECT PRESS

BEDLINEN

SPRINGISUMMER 2013
BATH
BEDLINEN

GUSHIONS

55
NTERIOR
ASHION

NORDIG 5PA

>FT @YT ORP EEDB maIN

Ca=REE 2

01-12-2013

r BG6G G

by nord

HOME  ABOUT  INSPIRATION WEBSMOP  FAIRS  CONNEGCT  PRESS

NEW BRAND SITE AND SHOP
WILL BE LAUNCHED 1ST. OF DECEMBER.

SPRINGISUMMER 2013
BATH

BEDLINEN

by nord - Contact Ir Brondum Emb,

OL MGM Eifs MIomMI E2e8 «» wes EIDR >FT @ YT @R EEDB ™8 IMDB (J Skole [ Kreativt () Har (J Praktik CJ Brugskuns
by nord

CONTACT INFO

Main mail address

www.bmord.com

Kollegiemes Ko.

O =R
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Bilag 3. Moodbo

NORDIC SPA
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Bilag 4: Kildekode MySQL

DROP DATABASE IF EXISTS bynord;
CREATE DATABASE bynord;
USE bynord;

CREATE TABLE landsdel(
landsdellD INT(1) PRIMARY KEY,
omrade VARCHAR(1)

);

CREATE TABLE postnummer(

postnummer!D INT(4) PRIMARY KEY,

bynavn VARCHAR(30),

landsdel_landsdellD_FKINT(1),

FOREIGN KEY (landsdel_landsdellD_FK) REFERENCES landsdel(landsdellD)

);

CREATE TABLE forhandler(

forhandlerID INT PRIMARY KEY AUTO_INCREMENT,

navn VARCHAR(30),

adresse VARCHAR(30),

postnummer_postnummer|D_FK INT(4),

tIFINT,

web VARCHAR(50),

FOREIGN KEY (postnummer_postnummerlID_FK) REFERENCES postnum-
mer(postnummer|D)

);

INSERT INTO landsdel (landsdellD,omrade) VALUES (1.S);
INSERT INTO landsdel (landsdellD,omrade) VALUES (2/F);
INSERT INTO landsdel (landsdellD,omrade) VALUES (3.J);

INSERT INTO postnummer (postnummer|D,bynavn,landsdel_landsdellD_FK)
VALUES (3400, Hillergd’ 1);
INSERT INTO postnummer (postnummer|D,bynavn,landsdel_landsdellD_FK)

VALUES (2800, Lyngby’1);

INSERT INTO postnummer (postnummer|D,bynavn,landsdel_landsdellD_FK)
VALUES (3460,Birkergd’1);

INSERT INTO postnummer (postnummer|D,bynavn,landsdel_landsdellD_FK)
VALUES (3650,@Istykke’ 1);

INSERT INTO postnummer (postnummer|D,bynavn,landsdel_landsdellD_FK)
VALUES (3880,Fredensborg’1);

INSERT INTO postnummer (postnummer|D,bynavn,landsdel_landsdellD_FK)
VALUES (3000, Helsingar’1);
INSERT INTO postnummer (postnummer|D,bynavn,landsdel_landsdellD_FK)
VALUES (5800,Nyborg’2);

INSERT INTO postnummer (postnummer|D,bynavn,landsdel_landsdellD_FK)
VALUES (5882, Vejlstrup,2);

INSERT INTO postnummer (postnummer|D,bynavn,landsdel_landsdellD_FK)
VALUES (5000,0dense’2);

INSERT INTO postnummer (postnummer|D,bynavn,landsdel_landsdellD_FK)
VALUES (5330,Munkeby’2);

INSERT INTO postnummer (postnummer|D,bynavn,landsdel_landsdellD_FK)
VALUES (5592 /Ejby’2);

INSERT INTO postnummer (postnummer|D,bynavn,landsdel_landsdellD_FK)
VALUES (8000,Aarhus’3);

INSERT INTO postnummer (postnummer|D,bynavn,landsdel_landsdellD_FK)
VALUES (7800, Skive’3);

INSERT INTO postnummer (postnummer|D,bynavn,landsdel_landsdellD_FK)
VALUES (7430, lkast’3);

INSERT INTO postnummer (postnummer|D,bynavn,landsdel_landsdellD_FK)
VALUES (7400,Herning’3);

INSERT INTO postnummer (postnummer|D,bynavn,landsdel_landsdellD_FK)
VALUES (7190,Billund’3);

INSERT INTO forhandler (navn,adresse,postnummer_postnummerlD_FK tifweb)

VALUES (‘Inspiration’Strgghuset’,2800,45871015,www.inspiration.dk’);

INSERT INTO forhandler (navn,adresse,postnummer_postnummerlD_FK tifweb)

VALUES (‘Inspiration’Slotsgade 18’3400,48267735,www.inspiration.dk’);

INSERT INTO forhandler (navn,adresse,postnummer_postnummerl|D_FK tlfweb)



VALUES (‘Inspiration”’Holmen 13'3460,48101335,www.inspiration.dk’);

INSERT INTO forhandler (navn,adresse,postnummer_postnummerlD_FK tIfweb)
VALUES (‘Inspiration”’Hovedgaden 10’5800,43378735,www.inspiration.dk’);
INSERT INTO forhandler (navn,adresse,postnummer_postnummerlD_FK tIfweb)
VALUES (‘Bahne’Fredensvej 25°5000,55967735 www.bahne.dk’);

INSERT INTO forhandler (navn,adresse,postnummer_postnummerlD_FK tlfweb)
VALUES (‘Bahne’Arne Jacobsens Allé 12.3000,38405009, www.bahne.dk’);
INSERT INTO forhandler (navn,adresse,postnummer_postnummer|D_FK tlfweb)
VALUES (‘Bahne’Gl. Ejbyven 5592,5836 1735, www.bahne.dk’);

INSERT INTO forhandler (navn,adresse,postnummer_postnummerlD_FK tlfweb)
VALUES (‘Bahne @stergade 18°7400,55967946, www.bahne.dk’);

INSERT INTO forhandler (navn,adresse,postnummer_postnummerlD_FK tIfweb)
VALUES (‘Magasin’Straget 255, 7430,10047735, www.magasin.dk’);

INSERT INTO forhandler (navn,adresse,postnummer_postnummerlD_FK tIfweb)
VALUES (‘Magasin’Lillegade 30,3650,10048890,www.magasin.dk’);

INSERT INTO forhandler (navn,adresse,postnummer_postnummerlD_FK tIfweb)
VALUES (‘Magasin’Bruhns Galleri’8000,10846205,www.magasin.dk’);

INSERT INTO forhandler (navn,adresse,postnummer_postnummerlD_FK tIfweb)
VALUES (‘Magasin’Storegade 60’,5330,10907735,www.magasin.dk’);

--viser alle forhandlere

SELECT navn,adresse,postnummer|D,bynavn,tlfweb

FROM forhandler,postnummer,landsdel

WHERE postnummerlD = postnummer_postnummerlID_FK
AND landsdellD = landsdel_landsdellD_FK;

--viser alle forhandlere pé Sjzelland

SELECT navn,adresse,postnummer|D,bynavn,tifweb

FROM forhandler,postnummer,landsdel

WHERE postnummerlID = postnummer_postnummerlD_FK
AND landsdellD = landsdel _landsdellD_FK

AND omrade =S’;

--viser alle forhandlere pa Fyn

SELECT navn,adresse,postnummer|D,bynavn,tifweb
FROM forhandler,postnummer,landsdel

WHERE postnummerlD = postnummer_postnummerlD_FK
AND landsdellD = landsdel_landsdellD_FK

AND omrade = ‘F;

--viser alle forhandlere i Jylland

SELECT navn,adresse,postnummer!|D,bynavn,tlifweb
FROM forhandler,postnummer,landsdel

WHERE postnummer|D = postnummer_postnummerlD_FK
AND landsdellD = landsdel_landsdellD_FK

AND omrade ="J’;
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Bilag 5: Kildekode PHP

@package Wordpress
@subpackage Asteria_Lite
Y/

/*
Template Name: Asteria Lite
Y/

get_header();

>

<?php the_content(); ?>

<divid="forhandlerhvid”>

<h2 style="font-weight: bolder;”>Forhandlere</h2>

<div class="forhandlerkolonne”>
<h3 style="font-weight: bolder; margin-top: -5px;”>Sjeelland</h3>

<?php

die(mysqgl_error());

mysql_select_db(“trinepap_bynord”) or die(mysgl_error());

$data = mysql_query(“SELECT navn,adresse,postnummer|D,bynavn,tifweb
FROM forhandler,postnummer,landsdel

WHERE postnummerlD = postnummer_postnummer|D_FK

AND landsdellD = landsdel_landsdellD_FK

AND omrade =‘S";") or die(mysaql_error());

while($info = mysgl_fetch array( $data))
{

print “<div class="forhandlernavn’>".$info[‘navn’] . “</div><br>*

print .$info[‘adresse’]. “<br>*;

print “.$info[‘postnummerlID’]. “<br>“

print " $info['bynavn’]. “<br>

print “TIf”$info[‘tIf']. “<br>

print “Website: <a href="http://"$info['web'].” target="_blank’>" $in-
fol'web']. “</a><br> <br><br>";

}

?>

</div><!--forhandlerkolonne slut-->
<div class="forhandlerkolonne”>
<h3style="font-weight: bolder; margin-top: -5px;">Fyn</h3>

<7php

mysql_connect(“trinepape.dk”’trinepap”’425gJwA7db” trinepap_bynord”) or
die(mysql_error());

mysql_select_db(“trinepap_bynord”) or die(mysql_error());

$data = mysql_query(“SELECT navn,adresse,postnummer|D,bynavn,tifweb
FROM forhandler,postnummer,landsdel

WHERE postnummerlD = postnummer_postnummer|D_FK

AND landsdellD = landsdel _landsdellD_FK

AND omrade = ‘F;") or die(mysql_error());

while($info = mysql_fetch array( $data))
{
print “<div class="forhandlernavn’>".$info[‘navn’] . “</div><br>
print . $info[‘adresse’]. “<br>
print “.$info[‘postnummerlID’]. “<br>“
print “.$info[‘bynavn’]. “<br>“
print “TIf”$info[‘tIf']. “<br>
print “Website: <a href="http://" $info['web'].” target="_blank’>" $in-
fol'web’]. “</a><br> <br><br>":

}

?>
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</div><!--forhandlerkolonne slut-->
<div class="forhandlerkolonne”>
<h3 style="font-weight: bolder; margin-top: -5px;”">Jylland</h3>

<?php

mysql_connect(“trinepape.dk”trinepap”’425gJwA7db” trinepap_bynord”) or
die(mysql_error());

mysql_select_db(“trinepap_bynord”) or die(mysql_error());

$data = mysql query(“SELECT navn,adresse,postnummer|D,bynavn,tifweb
FROM forhandler,postnummer,landsdel

WHERE postnummer|D = postnummer_postnummer|D_FK

AND landsdellD = landsdel_landsdellD_FK

AND omrade = 'J;") or die(mysqgl_error());

while($info = mysql_fetch_array( $data))
{
print “<div class="forhandlernavn’>".$info[ navn’] . “</div><br>
print . $infol‘adresse’]. “<br>
print “.$infol‘ postnummerID’]. “<br> "
print “.$info[‘bynavn’]. “<br>
print “TIf"$infol[‘tIf']. “<br>
print “Website: <a href="http://".$info[‘web’]” target="_blank’>"$in-
fo['web’]. “</a><br> <br><br>";
}
?>
</div><!--forhandlerkolonne slut-->
</div><!--forhandlerhvid slut-->

<?php get_sidebar(); ?>
<?php get_footer(); ?>
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