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Abstract

This project addresses the challenge that Hesselgaard’s current di-
gital presence does not communicate its combined offering of glam-
ping stays and family-friendly events. The purpose of the report is
to determine how a combined digital design and targeted content
strategy can present these experiences in a way that inspires and
engages parents with school-aged children.

The analysis shows that the target audience values visual authen-
ticity, emotional calm, and clear information about both facilities
and child-friendly activities. It also identifies key barriers such as
uncertainty about quality, pricing and event relevance. Based on
these insights, the project develops an integrated solution con-
sisting of a redesigned website and three strategic content pieces,
each centered on Hesselgaard’s core strengths: nature, animals and
calm family activities. The final prototype delivers an intuitive and
trustworthy user experience that strengthens decision-making and
Hesselgaard’s brand. The project shows that the integrated content
strategy and digital design, improve clarity, increase engagement,
and reinforce Hesselgaard’s position as a warm and reliable family
destination.
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Indledning

Dicte

Siden 2023 har Hesselgaard pa Nordegstfyn tilbudt eksklusive glam-
pingophold for hele familien, hvor naturnzere omgivelser forenes
med hgj kvalitet, komfort og sestetik. Den fynske ejendom er smukt
beliggende i rolige og naturpraegede omgivelser, som danner ram-
merne om ophold med naervaer og fordybelse.

Hesselgaard udvider nu deres virksomhed med en eventafdeling,
hvor workshops, foredrag og mindre arrangementer skal supple-
re de eksisterende glampingoplevelser. Dette skaber behov for en
digital tilstedeveerelse, der bade formidler de nuveerende kvaliteter
0g praesenterer events som et attraktivt og naturligt supplement.
Den nuveerende di

tform fokuserer primaert pa glamping, og

mangler de g visuelle elementer, der kan skabe

Problemformulering

Hvordan kan Hesselgaard gennem et samlet digitalt design
og en malrettet indholdsstrategi formidle bade glamping-
og eventoplevelser pa en made, der inspirerer og engagerer
forzeldre til barn i folkeskolealderen?

For at besvare problemformuleringen underseges malgruppens
behov, motivationer og digitale adfeerd samt hvordan Hesselgaards
vaerdier, ambitioner og eksisterende tilbud kan formidles pa en
made, der skaber relevans og veerdi.

Med udgangspunkt i kvalitative brugerundersggelser, teori og meto-
der fra semesterets pensum udvikles en samlet digital l@sning, der
styrker Hesselgaards position som et moderne og fleksibelt oplevel-
sessted. L@sningen skal skabe en sammenhangende digital oplevel-
se, hvor brugerne nemt kan finde information, lade sig inspirere og
foretage booking eller henvendelse.
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Afgraensning

Josefine

Projektet afgraenses til udviklingen af en indholdsstrategi og en fun-
gerende, interaktiv prototype af Hesselgaards hjemmeside malrettet
forzeldre til bern i folkeskolealderen. Lgsningen tager udgangspunkt
i glampingophold som det primaere fokus, mens events udelukkende
indgar som et supplerende tilvalg. Projektet omfatter altsa ikke fami-
lier, hvor events fungerer som den primaere motivation for besgget.

Projektet baserer sig primaert pa metoder og teorier fra 2. semesters
pensum.




Metoder

Josefine

Dataindsamling

Sekundaer research (Albrechtsen, 2025) er anvendt til at indsamle
sekundaere data om glampingmarkedet, konkurrenter, Ul-tendenser
og digitale medievaner blandt voksne i malgruppens alderssegment.

Kvalitativt interview (Schmidt, 2020) er anvendt til at indsamle
primaere data om malgruppens erfaringer, behov og preeferencer i
relation til glampingophold, events og bookingsystemer. Derudover
er der gennemfeart et interview med klienten for at afdeekke Hessel-
gaards forretningsmodel, ambitioner og praktiske rammer.

Kvantitativt spergeskema (Ahrenkiel, 2020) er anvendt til at ind-
samle primaere data om malgruppens demografi, digitale vaner og
brug af sociale medier i forbindelse med ferieplanlaegning, inspirati-
onssegning og praeferencer for indholdstyper.

Observation (Aarhus Universitet, u.d.) er anvendt til at indsamle
primaere data om Hesselgaards atmosfaere, fysiske rammer og klien-
tens vaertsskab under virksomhedsbesaget.

Analyse

Affinity diagram (Oberoi, 2025) er anvendt til at strukturere og ana-
lysere de kvalitative data fra interviews med malgruppen, sa centra-
le temaer og menstre kunne identificeres.

En persona (Interacti
omsaette analysens i
malgruppe og fastho
i udviklingen af indhol
af den nye hjemmeside.

Simon Sineks Golden Circle ,

gere Hesselgaards formal, tilgang og konkrete
til sociale medier og designet af den nye hjemme
dets essens og kernevaerdier.

Veerditrappen (Haug, 2015) er anvendt til at vurdere Hesselgaards
nuvaerende kommunikation pa digitale medier og pege pa mulighe-
der for at udvikle indhold, der skaber st@rre relevans og vaerdi for
malgruppen.

Business Model Canvas (UCL, u.a.) er anvendt til at skabe et over-
blik over Hesselgaards forretningsmodel og ressourcer, sa udviklin-
gen af events og digitalt indhold kunne tage udgangspunkt i stedets
reelle muligheder.

Skydeskivemodellen (Klitkou, 2023) er anvendt til at kortlaegge

Hesselgaards naermeste konkurrenter og deres position i forhold til
Hesselgaards veerditilbud, malgruppe og kommunikation.
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Content Sweet Spot (Laursen, 2015) er anvendt til at finde kryds-
feltet mellem Hesselgaards styrker, malgruppens interesser og mar-
kedets mangler med henblik pa at udvikle indhold, der appellerer til
malgruppen og adskiller Hesselgaard fra konkurrenterne.

Produktudvikling

Visual research (Mentor, 2023) er anvendt til at indsamle inspirati-
on, undersgge Ul-patterns og klarlaegge visuelle tendenser i glam-
pingbranchen, sa hjemmesiden kunne udvikles med ekstern konsi-

stens og genkendelige lg@sninger for brugeren.

Aaron Marcus’ designprincipper (Marcus, 1995) er anvendt til at
sikre, at prototypen pa Hesselgaards hjemmeside er intuitiv, over-
skuelig og brugervenlig. Principperne Organize, Economize og Com-
municate er brugt til at skabe klar struktur, udnytte visuelle elemen-
ter effektivt og tilpasse kommunikationen til malgruppen

Userflow (Handley, 2018) er anvendt til at visualisere brugerens
rejse gennem hjemmesiden og skabe overblik over funktionernes
raekkefglge og indbyrdes sammenhaeng.

Wireframes (Marsh, 2015) er anvendt til at visualisere hjemmesi-
dens struktur og funktioner tidligt i processen, sa designvalg kunne
testes og justeres lgbende.

Concurrent Think-aloud-test (Kebenhavns Universitet, u.d.) er an-
vendt til at afdeekke brugernes oplevelse og interaktion med pro-
totypen af hjemmesiden med henblik pa at identificere omrader til
forbedring.

Designsystem (Klokkerholm, 2025) er anvendt til at skabe konsi-
stens i det visuelle udtryk og understgtte samarbejdet i designpro-
cessen gennem faste principper for typografi, farver og komponen-
ter.

Mobile First-princippet (MediaPoint, u.d.) er anvendt til at sikre, at
hjemmesiden designes med udgangspunkt i mobiloplevelsen, sa
indhold og funktioner fremstar overskuelige, responsive og optime-
rede til nutidens mobilbrug.

Hook-Story—Offer-modellen (Prima, 2025) er anvendt til at struk-
turere videoindholdet, s3 det fanger brugerens opmaerksomhed,
formidler en sammenhaengende fortzelling og afsluttes med en klar
opfordring til handling.

Tone of Voice (Lund, 2021) er anvendt til at sikre et ensartet sprog-
ligt udtryk, der afspejler Hesselgaards identitet og appellerer til
malgruppen.

The 5P Approach (Copyblogger, u.a.) er anvendt som ramme til at
strukturere hjemmesiden, sa budskaberne kommunikeres klart, rele-
vant og med direkte fokus pa brugerens behov.
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Projekt

Josefine

Dette afsnit redeger for den metodiske 2ggelse af ar-
bejdsprocessen, herunder anvendelsen af Design Thinking som
arbejdsmetode og SCRUM som projektstyringsmetode.

blev anvendt som den overordnede arbejdsmetode
i projektet. Metoden bygger pa en iterativ og brugercentreret tilgang,
hvor indsigt om malgruppen og konteksten kontinuerligt omsaettes
til idéer, prototyper og lesninger (IDEO, 2012). Denne tilgang gor det
muligt at arbejde dynamisk mellem divergent taenkning, hvor mange
idéer genereres, og konvergent taenkning, hvor idéerne evalueres,
prioriteres og videreudvikles mod konkrete l@sninger.

| arbejdet med Hesselgaard Glamping var Design Thinking relevant,
fordi projektet kraevede en nuanceret forstaelse af malgruppens
behov, adfaerd og praeferencer samt klientens vision og ensker for
stedet. Den iterative proces gjorde det muligt labende at integrere
nye indsigter fra interviews, spgrgeskemaer, observationer og bru-
gertests, sa bade indholdsstrategien og hjemmesiden kunne tilpas-
ses pa baggrund af faktiske brugerbehov og klientens ambitioner.

Processen fulgte de fem faser i Design Thinking. | blev
data indsamlet om malgruppen og konteksten gennem interviews,
spergeskemaer, observation og visual research. | blev

data analyseret, sa malgruppens behov og Hesselgaards ambitioner
blev tydelige. | blev idéer udviklet med inddragelse af alle

perspektiver, inklusiv klientens. | blev prototyper
som wireframes og mock-ups udviklet, sa de kunne testes pa mal-
gruppen. | blev prototyperne testet, feedback indsamlet
og justeringer implementeret, hvilket gjorde det muligt at ga tilbage
til de gvrige faser, indtil lesningen matchede malgruppens behov og
klientens ambitioner.

SCRUM blev anvendt som projektstyringsmetode for at strukturere
og koordinere de iterative designprocesser. SCRUM er en agil ar-
bejdsmetode, der understgtter iterative udviklingsprocesser gennem
lebende planleegning, feedback og tilpasning. Metoden strukturerer
arbejdet i korte sprints, hvor opgaver organiseres i en product back-
log og udvaelges til sprint backloggen pa baggrund af projektets mal
og aktuelle behov (Scrum.org, u.d.). SCRUM skabte dermed en struk-
tureret ramme, hvor de iterative processer fra Design Thinking kunne
integreres lgbende.

| projektet blev der udpeget en Scrum Master til at vedligehol-

de SCRUM-boardet (se link pa forsiden) og sikre overholdelse af
SCRUM-principperne. Scrum Masteren deltog desuden i udviklingen
af projektets delopgaver sammen med de @vrige gruppemedlemmer,
der fungerede som Developers. Rollen som Product Owner blev delt
mellem projektgruppens medlemmer. Det faelles ansvar omfattede
lebende udarbejdelse, opdatering og prioritering af backloggen samt
beslutninger om, hvilke opgaver der skulle indga i de enkelte sprints.
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Projektstyring

Denne rollefordeling var hensigtsmaessig i en studiekontekst, hvor
SCRUM primaert fungerede som en strukturerende arbejdsramme
frem for et fuldt implementeret professionelt setup.

Projektet blev struktureret i fire sprints a cirka syv dage. Et
SCRUM-board blev anvendt til at visualisere opgavernes status

og skabe overblik over arbejdsprocessen. Daily Scrum-mader blev
afholdt for at koordinere arbejdet og fglge fremdrift, og efter hvert
sprint blev der gennemfgrt interne sprint revi retrospectives
for at evaluere bade output og arbej
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Analyse

| dette afsnit analyseres Hesselgaards malgruppe, forretningsmo-
del og konkurrencesituation med henblik pa at skabe et empirisk
grundlag for udviklingen af en malrettet indholdsstrategi og et
samlet digitalt design, der er relevant og engagerende for mal-

gruppen.

For at opna en nuanceret og empirisk forstaelse af malgruppen er
der anvendt bade kvalitative og kvantitative metoder. Den kvalitative
del af analysen bygger pa seks semistrukturerede interviews med
foreeldre i alderen 29-47 ar til barn i folkeskolealderen. Fem af infor-
manterne var kvinder og én var mand, og alle repraesenterede po-
tentielle kunder, uden tidligere erfaring med glamping. Interviewene
tog udgangspunkt i en interviewguide, der havde til formal at belyse,
hvad der ger glampingophold attraktive for barnefamilier, hvilke be-
hov og forventninger de har til bade ophold og events, samt hvordan
de typisk s@ger og booker oplevelser online . De kvalitative
data er efterfelgende bearbejdet ved hjaelp af et affinity diagram, der
gjorde det muligt at identificere gennemgaende temaer og mgnstre
pa tvaers af informanternes udsagn

Den kvantitative del af malgruppeanalysen bygger pa et spergeske-
ma med 32 respondenter, der blev distribueret via Instagram og re-
levante Facebook-grupper samt gennem fysiske flyers med QR-kode
placeret pa Odense Banegard og i Billund Lufthavn . Disse
lokationer blev strategisk udvalgt, da de dagligt benyttes af familier

I rejsesituationer, hvilket @ger sandsynligheden for at ramme ople-
velsesspgende foreeldre. Spargeskemaet har primeert bidraget med
data'om malgruppens platform-prseferencer, content-preeferencer
og digitale vaner i forbindelse med planlaegning af oplevelser.

Malgruppen kan overordnet karakteriseres som forseldre i alderen
30-39 ar med bern i folkeskolealderen, der samtidig har en travl
hverdag praeget af arbejde, faste rutiner og familieliv. Pa baggrund
af interviewene fremstar ensket om at skabe kvalitetstid med fami-
lien som en central motivationsfaktor. Informanterne beskriver et
behov for at traekke stikket fra en hektisk hverdag og sege mod na-
turen for at opna ro, naerveer og faelles oplevelser. Samtidig veegtes
komfort, rene forhold og aestetiske rammer hgjt, hvilket indikerer, at
malgruppen seger en balance mellem det naturnaere og det komfor-
table.

Eventdelen vurderes attraktiv, nar den praesenteres i rolige og over-
skuelige rammer. Interviewene viser, at aktiviteter som yoga, mind-
fulness og kreative workshops kan virke inspirerende, men kun hvis
deltagelse opleves som frivillig og ikke socialt forpligtende. Derud-
over er det afgerende for malgruppen, at aktiviteter ogsa er relevan-
te for barn, eller at opholdet giver mulighed for at kombinere famili-
etid med korte pauser for foraeldrene hver for sig.

Sp@rgeskemaunders@gelsen viser, at Facebook er den mest anvend-
te platform blandt respondenterne, teet fulgt af Instagram
Dette understottes af sekundaerdata, der ligeledes peger pa Face-
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book som den primaere digitale platform blandt foraeldre i alders-
gruppen 30-49 ar, mens Instagram fungerer som en sekundaer plat-
form, seerligt blandt de yngre foreeldre (Danmarks Statistik, 2023). |
forhold til content-preeferencer viser spergeskemaet, at malgruppen
i seerlig grad foretraekker smukke naturbilleder og -videoer samt
indblik i opholdet i form af faciliteter, stemning og aktiviteter

. Derudover foretraekkes autentiske videoer og en kombination af
aestetik og personlighed i det visuelle udtryk . Dette indike-
rer, at malgruppen responderer positivt pa stemningsskabende og
troveerdigt indhold, der bade inspirerer og informerer.

Figur 1: Sgjlediagram over respondenternes brug af sociale medier, hvor 93,8%
angiver at de regelmeessigt anvender Facebook, mens 71,9% anvender Instagram.

Figur 2: Sejlediagram over malgruppens content-praeferencer, hvor 65,6% fore-
treekker smukke naturbilleder og -videoer samt indblik i opholdets faciliteter,
stemning og aktiviteter.

Figur 3: Sajlediagram over malgruppens visuelle praeferencer, hvor 37,5% angiver
en preeference for autentisk indhold, mens 40,6% foretraekker en kombination af
aestetik og personlighed i det visuelle udtryk.
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Analyse

Pa baggrund af malgruppeanalysen er der udarbejdet en primaer
persona, der samler analysens centrale pointer i en repraesentati-
on af den primaere bruger. En persona er en fiktiv, men datadrevet
repraesentation af brugeren, der har til formal at fastholde fokus pa
malgruppens behov, motivation og digitale adfserd i (Interaction De-
sign Foundation, 2016).

Den primaere persona er udformet som Sarah Kirkegaard pa 38 ar,
bosat pa Frederiksberg og mor til to barn pa 9 og 12 ar (figur 4).
Hun sgger et pusterum fra en travl hverdag og gnsker at skabe ro,
naervaer og kvalitetstid med familien i naturnaere, men komfortable
rammer. Samtidig stiller hun krav til gennemsigtighed i priser, hgj
kvalitet i faciliteterne og et trygt, imgdekommende vaertskab i forbin-
delse med bade glampingopholdet og deltagelse i events.

Sarah oplever desuden flere barrierer, der kan heemme hendes
beslutning om at booke et ophold. Disse inkluderer usikkerhed om
skjulte omkostninger, bekymring for kvaliteten af feellesfaciliteter,
tvivl om vaertskabet samt en frygt for, at events kan opleves som
socialt patreengende.

Disse barrierer stiller klare krav til Hesselgaards digitale kommuni-
kation, hvor tydelig information om priser, visuel dokumentation af
faciliteter og forventningsafstemning bliver afgerende.

Figur 4: Primeer persona, Sarah Kirkegaard.
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For at opna en helhedsorienteret forstaelse af klienten og hendes
virksomhed er der gennemfeart et kvalitativt interview med Bibi
Rasmussen, der driver Hesselgaard Glamping. Interviewet havde til
formal at afdaekke virksomhedens forretningsmodel, vaerdier, ambiti-
oner samt de praktiske rammer for bade glampingophold og events

. Derudover er der foretaget observation under et virksom-
hedsbesgg, hvor stedets fysiske rammer, atmosfaere og vaertsskab
blev iagttaget . Endelig er der udfgrt sekundaer research af
Hesselgaards digitale tilstedevaerelse for at vurdere den nuvaerende
kommunikation og placere virksomheden pa veerditrappen.

Med udgangspunkt i interviewet, observationerne og den sekundae-
re research er der udarbejdet en Business Model Canvas, der synlig-
gor Hesselgaards veerditilbud, malgruppesegment og ngglepartnere

. Business Model Canvas er et analyseveerktgj, der anvendes
til at skabe overblik over en virksomheds forretningsmodel gennem
ni centrale byggesten, herunder veerditilbud, kunderelationer, ind-
teegtsstroamme og negleaktiviteter (UCL, u.a.).

Analysen viser, at Hesselgaard drives som en mindre familievirk-
somhed med fokus pa naerveer, vaertskab og smukke naturoplevel-
ser. Virksomhedens primaere veerditilbud bestar i at tilbyde rolige,
naturnaere glampingophold kombineret med events, der understat-
ter ro, naerveer og fordybelse. Dette understgttes yderligere gennem
anvendelsen af Simon Sineks Golden Circle.

Figur 5: Business Model Canvas for Hesselgaard.
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Analyse

Sineks Golden Circle er en model, der anvendes til at tydeliggere

en virksomheds formal (Why), fremgangsmade (How) og konkrete
ydelser (What) og bruges ofte til at analysere virksomheders veerdi-
grundlag og kommunikation (Haug, 2014). P& baggrund af modellen
fremgar det, at Hesselgaards Why tager afsaet i gnsket om at skabe
ro, naervaer og autentiske oplevelser i naturen (figur 6). Virksom-
heden gnsker at tilbyde et alternativ til den travle hverdag, hvor
familier kan finde tid til hinanden i rolige og uformelle omgivelser.
How kommer blandt andet til udtryk gennem personligt veertsskab,
hyggelige glampingfaciliteter, inddragelse af gardens dyr samt ro-
lige aktiviteter for bade bern og voksne. Hesselgaards What bestar
konkret af glampingophold i telte, fellesfaciliteter samt events som
yoga, soundhealing og naturaktiviteter for hele familien.

Figur 6: Simon Sineks Golden Circle anvendt pa Hesselgaard.

Den nuveerende digitale kommunikation er
Astrid Haugs veerditrappe. Vaerditrappen
til at vurdere virksomheders kommunika
primaert er informativ, relationsskabend
modtageren (Haug, 2015).

Analysen viser, at Hesselgaards kommun
sig pa trin 2 med et informerende formal, da
det handler om praktiske oplysninger om facilite
te ses blandt andet i opslag som: “Teltene er klar, udendgrsbruset er
fantastisk [...]" “3 telte med plads til 4-6 personer [...] kontakt mig
for booking” og “Sa er saesonen 2025 startet, vi er klar til at tage
imod mange nye gaester” (bilag 6).

Denne type afsenderorienteret og informationsbaret kommunikation
er karakteristisk for trin 2 og indebaerer et begraenset fokus pa rela-
tionelle og veerdibaserede elementer. Dette indikerer et potentiale
for, at Hesselgaard i hgjere grad kan bevaege sig op ad vaerditrappen
og arbejde mere strategisk med relationsskabende og engagerende
indhold for at sge den oplevede vaerdi for malgruppen.

Hesselgaards position i markedet er yderligere belyst gennem en
konkurrentanalyse ved hjaelp af skydeskivemodellen (figur 7). Sky-
deskivemodellen anvendes til at identificere og sammenligne en
virksomheds primaere konkurrenter ud fra malgruppe og behovs-
daekning (Klitkou, 2023). Analysen viser, at flere af Hesselgaards
konkurrenter ogsa tilbyder naturoplevelser, komfortable glam-
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ping-faciliteter og aktiviteter for bade barn og voksne. Dog adskil-
ler Hesselgaard sig ved at kombinere rolige familieaktiviteter med
natursken placering pa Nordgstfyn og inddragelse af gardens dyr
som en aktiv del af oplevelsen.

Figur 7: Skydeskivemodel med Hesselgaards konkurrenter.

Pa baggrund af indsigterne fra malgruppeanalysen, klientanaly-
sen og konkurrentanalysen er der udarbejdet en Content Sweet
Spot-model . Modellen anvendes til at identificere kryds-
feltet mellem malgruppens behov, virksomhedens styrker og mar-

kedets udbud med henblik pa at udvikle relevant og differentieret
indhold (Laursen, 2015). Analysen viser, at Hesselgaards content
seerligt ber tage afsaet i gardens dyr som en del af bgrnenes oplevel-
se, rolige og kreative familieaktiviteter samt den naturskgnne place-
ring pa Hindsholm med adgang til lokale naturoplevelser. Disse ele-
menter matcher malgruppens gnske om ro, neerveer og kvalitetstid
og bidrager samtidig til at adskille Hesselgaard fra konkurrenterne.
Content Sweet Spot udger dermed et centralt strategisk grundlag
for udviklingen af Hesselgaards digitale indhold og kommunikation.

Content Sweet Spot

Hesselgaards styrker
+ Gérdens dyr som en del af « Drevet af familien selv, hvor gaesterne
oplevelsen for bornene. meder personligt og jordnzert veertskab.
- Unikke, rolige familieaktiviteter - Gérdens dyr bringer glaede til born og ro til
(yoga, klang, krea). familien.
- Natursken placering pa Hindsholm. - Naturskonne omgivelser med fred og ro.

- Smukke telte og feellesomrader.
+ Renlige og komfortable faciliteter (bad/

Hvad malgruppen sgger: toilet).
« Unikke og rolige events for bade voksne

* Ro, naerveer og kvalitetstid som

familie. og bern.
. Naturoplevelser uden at g8 pd - Mulighed for at udforske lokalomradet pd
P uden at ga pd o
kompromis med komfort og rene lanecykler.
faciliteter.
- Smukke omgivelser og et trygt,
imgdekommende vaertskab.
- Rolige, kreative og bornevenlige Konkurrenterne tilbyder
aktiviteter for bade voksne og - Fokus pd natur, naerver og hygge.
born. + Renlige og komfortable faciliteter.
- Gennemsigtige priser, tydelig + Glamping telte og hytter.
information og flotte billeder, der - Tilkeb af events til geester.
skaber tryghed ved booking. « Tydeligt gode anmeldelser.
« Ldn af cykler, gummistevler, paddleboards
mm.

+ Modelokaler til gruppearrangementer.
« Personlig og jordnzer veertskab.

Figur 8: Content Sweet Spot for Hesselgaard. Modellen visualiserer krydsfeltet
mellem malgruppens behov, Hesselgaards styrker og konkurrenternes tilbud, som
udger grundlaget for strategisk indhold.
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Indholdsstrategi

P3a baggrund af malgruppeanalysen, klientanalysen og Content
Sweet Spot-modellen er der udarbejdet en indholdsstrategi for
Hesselgaards digitale kommunikation. Strategien har til formal at
skabe en sammenhangende, inspirerende og tryg formidling af
glamping og events, der understgtter malgruppens behov for ro,
kvalitetstid og gennemsigtighed i beslutningsprocessen. Samti-
dig skal strategien fungere som det styrende fundament for valg
af indholdstyper, visuel stil og tone of voice og sikre, at Hessel-
gaards kommunikation bevaeger sig i en faelles retning pa tvaers af
platforme.

Den strategiske retning for Hesselgaards indhold tager afsaet i virk-
somhedens @nske om at skabe ro, naervaer og autentiske naturople-
velser for bgrnefamilier . Indholdet skal derfor
formidle Hesselgaard som et jordneert, trygt og harmonisk sted, hvor
familier kan traekke sig tilbage fra hverdagens tempo og veere sam-
men i rolige og naturskenne rammer.

Samtidig skal indholdet understgtte en bevaegelse op ad veerditrap-
pen fra primaert informerende til mere relationsskabende og veerdi-
baseret kommunikation. Det betyder, at indholdet i hgjere grad skal
vise stemning, autentiske gjeblikke og relationer mellem mennesker
og dyr frem for udelukkende at preesentere faciliteter og priser.

Det visuelle udtryk er en integreret del af denne retning. Billeder og

videoer skal have et naturligt og varmt udtryk med fokus pa bladt
lys, rolig atmosfeere og glade stunder i feellesskabet. Overdreven
brug af filtre og kraftig redigering undgas for at bevare autenticitet
og styrke malgruppens tillid. Denne autenticitet skal ogsa afspejles i
Hesselgaards Tone of Voice, der er rolig, varm og imgdekommende.
Sproget skal veere enkelt og jordnsert med fokus pa naerveer frem
for salg, sa kommunikationen understgtter den tryghed og gennem-
sigtighed, som malgruppen eftersparger. Pa samme made som det
visuelle udtryk skaber ro, skal den sproglige tone hjeelpe modtage-
ren med at maerke Hesselgaards atmosfzere og fale sig velkommen
og tryg i beslutningsprocessen.

Pa baggrund af spergeskemaundersggelsen og den sekundaere
research er Facebook og Instagram udpeget som de primaere distri-
butionskanaler for Hesselgaards indholdsstrategi. Facebook fun-
gerer seerligt som en platform til information, begivenheder, opslag
om booking og leengere fortaellinger, mens Instagram i hgjere grad
anvendes til visuel inspiration, stemningsskabende indhold og korte
videoformater.

Facebook vurderes at vaere den vigtigste kanal i forhold til mal-

gruppens alder og digitale vaner, mens Instagram anvendes som et
supplement, hvor Hesselgaard kan formidle stemning, ro og auten-
tiske gjeblikke gennem billeder og korte videoer, der giver et indblik
i atmosfeeren pa glampingpladsen. Hjiemmesiden fungerer som det
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centrale omdrejningspunkt for booking, praktisk information og den
samlede visuelle preaesentation af bade glamping og events. Sociale
medier skal dermed fungere som drivere af trafik til hjemmesiden og
som kontaktpunkter, hvor malgruppen lebende mgder Hesselgaard i
deres hverdag.

Indholdstyper

Med udgangspunkt i malgruppens content-praeferencer, Content
Sweet Spot-modellen og veerditrappen er der udpeget en raekke
centrale indholdstyper, som Hesselgaard med fordel kan fokusere pa
i den digitale kommunikation. Faelles for alle typerne er, at de under-
stgtter den strategiske retning og skaber et nuanceret indholdsuni-
vers, der bade inspirerer, beroliger og informerer malgruppen, samti-
dig med at de afspejler Hesselgaards vaerdier.

En central indholdstype er rolige cinemagraphs og korte stem-
ningsvideoer, der formidler atmosfeeren pa Hesselgaard gennem
naturlyde, sma bevaegelser og et langsomt tempo. Denne form for
indhold appellerer til malgruppen, som foretraekker autentiske og
aestetiske udtryk (figur 3), og fungerer som sma “dndehuller” i deres
feed. Prototypen med en cinemagraph-optagelse fra naturen (Ind-
hold 1, se link pa forsiden) illustrerer, hvordan levende naturbille-
der kan skabe en sanselig oplevelse af ro og naervaer og samtidig
formidle Hesselgaards veerdier. Den gradvise tekst med fokus pa
nervesystemets ro i naturen flytter indholdet op pa niveau 4-5 af
veerditrappen ved at forbinde naturen til en meningsfuld, vaerdibase-
ret forteelling.

En anden vaesentlig indholdstype er karusselopslag, hvor natur,

faciliteter og familieaktiviteter praesenteres i en sammenhaengen-
de forteelling. Denne form ger det muligt bade at inspirere visuelt
og samtidig give konkrete indsigter i opholdets indhold, hvilket
malgruppen eftersperger som en del af deres beslutningsgrund-
lag (figur 2). Prototypen med karusselbilleder (Indhold 2, se link
pa forsiden) viser, hvordan de tre kerneelementer i Content Sweet
Spot-modellen kan integreres i ét opslag. Samtidig felger opslaget
Hook-Story—Offer-modellen, hvor fgrste slide fungerer som hook, de
efterfalgende billeder skaber en forteelling, og sidste slide samler
budskabet i et tydeligt tilbud. Karusellen kombinerer dermed inspi-
ration, gennemsigtighed og forventningsafstemning og placerer sig
pa niveau 3-4 pa vaerditrappen.

Den tredje indholdstype er talking head-videoer, hvor en veaert fra
Hesselgaard formidler Hesselgaards familieaktiviteter og veerditil-
bud pa en jordnaer og trovaerdig made. Prototypen (Indhold 3, se
link pa forsiden) viser en venlig vaert, der forteeller om effekterne af
barneyoga, mens relevante B-roll-optagelser illustrerer aktiviteter-
ne. Denne kombination af personlig fortaelling og visuelle eksempler
skaber tillid og understetter malgruppens behov for et trygt veert-
skab og hgj kvalitet (jf. malgruppe). Formatet understetter dermed
en bevaegelse mod det relationsskabende niveau pa veerditrappen
og fungerer samtidig konverterende gennem en tydelig call to acti-
on.

Hvor sociale medier arbejder med sma glimt og korte formater,
fungerer hjemmesiden som det samlede univers, hvor malgruppen
far et helhedsindtryk af Hesselgaard. Her spiller autentiske billeder
af gardens dyr, de rolige naturomgivelser og familier, der deltager i
aktiviteterne, en central rolle (figur 9). Disse fotografier skaber en vi-

14 af 26



Indholdsstrategi

suel forteelling, der understgtter malgruppens behov for ro, tryghed
og neaerveer og fremhaever samtidig de elementer, der differentierer
Hesselgaard fra konkurrenterne (jf. analyse). Billederne fungerer
som visuelle pejlemaerker, der formidler den varme og jordnzere at-
mosfaere og gor oplevelsen mere konkret for brugerne. Pa den made
bliver hjemmesiden ikke kun et sted for information og booking, men
et univers, hvor malgruppen kan maerke stemningen og fa en tydelig
fornemmelse af Hesselgaards som oplevelsessted.

o
Mal

Indholdsstrategien skal styrke Hesselgaards brand som et samlet
oplevelsessted, hvor glamping og events bindes sammen i et univers
af ro, neervaer og naturoplevelser. Strategien skal ege kendskabet,
skabe engagement pa sociale medier og fare til flere bookinger og
tilmeldinger til events. Samtidig skal malgruppen opleve Hessel-
gaards digitale univers som inspirerende, trygt og imgdekommende.
De skal se Hesselgaard som et sted, hvor kvalitet, sestetik og sam-

vaer gar hand i hand, og hvor familier kan finde ro og skabe feelles
minder i natursk@gnne rammer.

Figur 9: Autentiske billeder fra Hesselgaard, der formidler den
varme og jordneere atmosfaere.

15af 26



Produktudvikling

Med afszet i malgruppeanalysen og indholdsstrategien er der
udviklet en interaktiv prototype af Hesselgaards hjemmeside,
der skal preesentere Hesselgaards glamping- og eventoplevelser
pa en inspirerende, overskuelig og engagerende made. Afsnittet
gennemgar hele processen fra udviklingen af userflows og wire-
frames til Ul/UX-design, copywriting og brugertest.

For at sikre en intuitiv og malrettet navigation blev der udviklet
userflows baseret pa malgruppens brugermal og otte udvalgte user
stories . Userflows bruges til at visualisere de handlinger,
brugeren skal igennem for at nd et specifikt mal, og bidrager til at
planleegge en brugerrejse, der fremstar logisk og sammenhangende
(Handley, 2018). Ved at kortleegge flowet tidligt i processen er det
muligt at identificere potentielle barrierer, ungdvendige trin og ste-
der, hvor brugeren kan blive i tvivl, hvilket sikrer et steerkere funda-
ment for det efterfalgende Ul-design.

Figur 10: Userflow for bookingrejsen.

Under udviklingen blev der blandt andet udarbejdet userflows, der
visualiserede centrale opgaver som at navigere i oversigten over
aktiviteter, booke et ophold og finde anmeldelser. viser et
eksempel pa userflowet for bookingrejsen, der tager udgangspunkt
i user storyen: “Som foraelder vil jeg kunne booke opholdet hurtigt
og sikkert for at spare tid og undga stress.” De resterende userflows
kan ses i

Pa baggrund af userflows blev der udviklet low-fidelity wireframes
i Figma for at omsaette den planlagte struktur til et konkret, visu-

elt layout . Wireframes fungerer som en tidlig, forenklet
repraesentation af hjemmesidens opbygning og anvendes til at teste
navigation, hierarki og funktioner uden at tage stilling til det ende-
lige visuelle udtryk (Figma, u.3.). Denne fase gjorde det muligt le-
bende at justere struktur og indhold, inden det grafiske design blev
udviklet.
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Figur 11: Low-fidelity wireframes i mobilversion.
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Produktudvikling

UI/UX Design

Visual research blev foretaget for at understgtte centrale designvalg
til hjemmesiden. Den visuelle research inkluderede blandt andet en
systematisk sammenligning af menulinjer, forsider og bookingsi-
der pa relevante hjemmesider inden for Glamping. P& baggrund af
denne gennemgang blev det muligt at identificere gennemgaende
tendenser i layout, farvebrug, typografi og Ul-mgnstre. Disse ob-
servationer bidrog til at afklare, hvilke visuelle greb der understat-
ter brugervenlighed og brandidentitet, og hvilke l@sninger der med
fordel kunne viderefgres eller tilpasses i det endelige design.

Et steerkt gennemgaende element fra researchen var menulinjen.
Her fremstod den gennemgaende tendens med et halv-minimalistisk
udtryk, hvor navigationspunkterne holdes enkle og velstrukturerede.
Seerligt fremtraedende var placeringen af en tydelig Call-To-Action
knap i hgjre hjgrne, der anvendes til booking. Denne knap adskil-

te sig typisk visuelt fra resten af menulinjen gennem farvekontrast
(figur 12). Placeringen af knappen skaber ekstern konsistens, for-

di brugeren genkender denne lgsning fra andre hjemmesider. Den
velkendte placering gor det nemmere at finde bookingfunktionen og
gger dermed brugervenligheden. Derfor blev lgsningen integreret

i prototypen, da den understotter projektets fokus pa at fremhaeve
booking som et centralt handlingspunkt.

Figur 12: Gennemg3aende designmenster i menulinjer fra den visuelle research.
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For at sikre en optimal og brugervenlig prototype blev Aaron
Marcus’ designprincipper anvendt. Principperne fungerer som ret-
ningslinjer for, hvordan digitalt design kan struktureres, forenkles
og kommunikeres pa en made, der understgtter brugerens kognitive
processer (Marcus, 1995). Formalet med at inddrage Marcus’ prin-
cipper var at sikre, at prototypen fremstar intuitiv, oversku-
elig og let navigerbar for malgruppen.

Organize-princippet blev anvendt til at skabe en klar og logisk
struktur i layoutet. Dette indebaerer, at information er grupperet efter
relevans, at navigationselementer er placeret konsistent, og at visu-
elle hierarkier bruges til at guide brugeren mod de vigtigste funktio-
ner, eksempelvis bookingknappen.

viser sidens opdelte sektioner tydeligt. Under hver over-
skrift er der placeret relevant indhold, hvilket ger det let for brugeren
at lokalisere den gnskede information.

Farvevalget er konsistent, og der forekommer ingen irrelevante ele-
menter, som kunne skabe visuel uorden eller “stgj”. Eksempelvis er
symbolerne for sociale medier placeret nederst sammen med sektio-
nerne “Kontakt” og “Info”, idet denne placering understatter en logisk
og samlet strukturering af sidens supplerende informationer.

Figur 13: Kontaktsiden illustrerer en klar og let overskuelig opdeling af tekst og
sektioner.

Economize-princippet handler om at reducere visuel stgj og kun
inkludere de elementer, der er ngdvendige for brugerens interak-
tion (Marcus, 1995). | praksis betyder det, at ungdvendige grafiske
effekter og tekstmaengder bliver minimeret, sa brugerens opmaerk-
somhed lettere kan rettes mod centrale handlingselementer. Dette
bidrager til et mere minimalistisk og effektivt Ul, saerligt i menulinjen
og pa forsiden.
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Communicate-princippet blev brugt til at sikre, at den visuelle og
tekstuelle kommunikation fremstar konsistent og samtidig er til-
passet malgruppens forventninger. Dette omfatter et bevidst valg

af typografi, farver og ikonografi, som understgtter Hesselgaards
identitet og styrker laesbarheden. Farvepaletten bestar af jordnaere,
naturlige og rolige nuancer, der aestetisk understatter den oplevelse,
man tilstreeber at formidle til brugeren. Desuden skaber farverne
ikke staerke kontraster i forhold til de anvendte billeder, hvilket med-
virker til at opretholde en harmonisk visuel stemning, der understet-
ter brandidentiteten. Typografien fremstar enkel og letlaeselig med
afrundede hjegrner, der bidrager til et venligt og afbalanceret udtryk

| trdd med indholdsstrategi er den kommuni-
kative tone hjemlig, varm og uhgijtidelig. | forbindelse med formidling
af information og bookingprocesser suppleres denne grundtone af
en mere informativ, tydelig og tryghedsskabende kommunikations-
form. Det anvendte sprog er jordnaert, enkelt og let tilgeengeligt,
preeget af hverdagsnaere formuleringer og sanselige beskrivelser.
Seetningsstrukturen bestar primaert af korte til middellange saetnin-
ger, hvilket bidrager til en imgdekommende og brugervenlig kom-
munikation.

| forbindelse med udviklingen af mock-ups blev der ogsa arbejdet
med copywriting. Arbejdet tog afseet i den definerede tone of voice
for at sikre et varmt, jordnaert og imgdekommende sprogligt udtryk.
Formalet var at formulere tekster, der skaber tryghed og samtidig
afspejler Hesselgaards personlige og familizere identitet.

Figur 14: Forsiden viser en rolig sammenhaeng mellem farver,
typografi og Ul-elementer.
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Produktudvikling

Der blev yderligere lagt veegt pa at fremhaeve Hesselgaards WHY
pa bade forsiden og “Om os”-siden. Pa forsiden blev 5P-tilgangen
anvendt, hvor fgrste sektion praesenterer premise, promise og pic-
ture med henblik pa hurtigt og preecist at tydeliggere Hesselgaards
vaerditilbud. Den efterfglgende sektion integrerer proof i form af
gaesteanmeldelser, der understgtter troveerdigheden. Afslutnings-
vis realiseres push-elementet gennem en fremhaevet call-to-action
(CTA), som leder brugeren videre til bookingprocessen (figur 15).

Ved at kombinere disse tre principper understottes bade funktionali-
tet og aestetik i prototypen, og designet skaber et sammenhaengen-

de udtryk, der gar det lettere for brugeren at orientere sig og udfere

centrale handlinger.

Figur 15: Forsiden med markeringer af, hvor
5P-approachen bruges til at strukturere ind-
hold og fremhaeve Hesselgaards veerditilbud.
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Produktudvikling

Brugertest

Josefine

Prototypen blev testet ved hjaelp af concurrent think-aloud for at

fa indblik i brugernes umiddelbare tanker, tvivl og reaktioner under
navigationen. Denne metode ga@r det muligt at identificere barrierer,
misforstaelser og designmaessige svagheder i prototypen (Keben-
havns Universitet, u.a.).

| alt deltog fem testpersoner i testen. Alle var foraeldre med kend-
skab til glamping og erfaring med online booking, hvilket sikrede,

at deres perspektiver afspejlede den malgruppe, som Hesselgaard
primaert henvender sig til. Testpersonerne blev bedt om at udfare
konkrete opgaver, som at finde kontaktoplysninger, undersgge boo-
kingmuligheder og lokalisere informationer om events. Undervejs
blev deres kommentarer, tvivl og handlemegnstre registreret. Testpla-
nen, testscriptet og de samlede resultater er samleti bilag 10.

De primeere findings var:

e Uklare menukategorier
Testpersonerne forstod ikke, hvad “om opholdet”, “om omradet”

og “events” deekkede. Seerligt “events” blev misforstaet som stor-
re arrangementer frem for sma workshops.

e Manglende tydelighed i teltenes temaer
Det var uklart for testpersonerne, at glampingteltene havde indi-
viduelle temaer og seerlige kendetegn.

e “Information overload” pa udvalgte sider
Informerende sider blev oplevet som teksttunge og
elige, hvilket gjorde det vanskeligt for brugerne atd
hurtigt overblik.

Pa baggrund af testresultaterne er der foretaget mindre justeringer
i prototypen. Menulinjen blev omdgbt til mere konkrete og gen-
kendelige kategorier, sa brugerne lettere kunne afkode indholdet
og navigere mellem “Telte”, “Oplev Hindsholm” og “Aktiviteter og
workshops”. Teltenes individuelle temaer blev gjort tydelige gennem
brug af farvepaletter og ikoner, der gav hver teltprofil et selvstzen-
digt visuelt udtryk. Endelig blev sider med for meget information
forenklet ved at reducere tekstmaengden, samle information i over-
skuelige sektioner og integrere interaktive elementer, der kun viser
detaljer, nar brugeren efterspgrger dem. Tilsammen styrkede disse
justeringer overblikket, navigationen og brugervenligheden pa tveers

af prototypen.

Den endelige lgsning kan ses pa falgende link:

https://projekt5.flipdesign.d
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Konklusion

Dicte

Pa baggrund af rapportens analyser kan det konkluderes, at Hessel-
gaard bedst kan formidle sine glamping- og eventoplevelser gen-
nem et digitalt design, der udviser naerveer, inspiration og tryghed.
Dette understgtter malgruppens behov for ro, kvalitetstid og gen-
nemsigtighed i beslutningsprocessen. Samtidig peger analysen pa,
at en indholdsstrategi, der bygger pa malgruppens content-praefe-
rencer, Content Sweet Spot-modellen og veerditrappen, med fordel
kan fokusere pa en raekke centrale indholdstyper. Feelles for disse
indholdstyper er, at de understgtter den strategiske retning og ska-
ber et nuanceret indholdsunivers, der bade inspirerer, beroliger og
informerer malgruppen, samtidig med at de afspejler Hesselgaards
vaerdier.

Analysen viser desuden, at foraeldre til bern i folkeskolealderen leeg-
ger veegt pa visuel autenticitet samt en tydelig kobling mellem ople-
velsens praktiske informationer og dens sestetiske udtryk. Det udvik-
lede digitale design im@dekommer disse behov ved at kombinere en
overskuelig struktur med stemningsskabende visuelle elementer, der
understptter bade inspiration og beslutningstagning. Samtidig sikrer
indholdsstrategien en vedvarende og malrettet kommunikation, der
gennem varierende formater og fortaellegreb styrker relationen til
malgruppen og ger Hesselgaards tilbud mere tilgaengelige og lette-
re at engagere sig i.
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Bilag

Bilag 1: Interviewguide til foreeldreinterviews

Indeholder den semistrukturerede interviewguide, der blev anvendt
til at undersgge bernefamiliers behov, forventninger og adfaerd i for-
bindelse med glampingophold og online booking.

Bilag 2: Affinity diagram
Viser den tematiske gruppering af udsagn fra de seks kvalitative in-
terviews.

Bilag 3: Spergeskema
Rummer spgrgeskemaet om digitale vaner, platform-praeferencer og
adfaerd i forbindelse med s@gning og planlaegning af oplevelser.

Bilag 4: Interview med klienten fra Hesselgaard Glamping
Interviewguide og noter fra interviewet med Bibi Rasmussen med
fokus pa virksomhedens veerdier, forretningsmodel og rammerne for
glampingophold og events.

Bilag 5: Feltnoter fra virksomhedsbesag
Dokumenterer observationer af stedets fysiske rammer, atmosfaere
og veertsskab.

Bilag 6: Udvalgte opslag pa Hesselgaards sociale medier

Samler eksempler pa opslag fra Hesselgaard Glampings sociale
medier og underbygger vurderingen af virksomhedens placering pa
Astrid Haugs veerditrappe.

Bilag 7: User stories

Indeholder usergoals og de otte udvalgte user stories, der danner
grundlag for brugerens mal og behov i platformens navigation og
funktioner.

Bilag 8: Userflows

Userflows udarbejdet pa baggrund af user stories og anvendt til at
kortleegge centrale brugerrejser som booking, navigation og infor-
mationssggning.

Bilag 9: Prototype, 1 iteration
[Wlustrerer den digitale prototype med hhv. forside, to informationssi-

der, eventside, kontaktside og bookingside.

Bilag 10: Concurrent think-aloud brugertests
Testplan, testscript og resultater fra brugertest af prototypen.
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