Klientrapport

KOK % VIN

Fra formelt image til et mere jordnaert brand gennem
soclale medier.

UdarWejdet af Nima, Oliver, Dide &
TJosefine

20706



vao\lednirv\g

Denne rapport preesenterer arbejdet med at styrke jeres til-
stedevaerelse pa sociale medier og skabe en kommunikati-
on, der i hgjere grad afspejler den oplevelse, gaesterne far i
restauranten.

Projektet tog udgangspunkt | gnsket om at tiltraekke flere
unge voksne samt en udfordring | forhold til restaurantens
image blandt denne malgruppe. Vores research viste, at
Kok & Vin forbindes med hgj kvalitet, faglighed og gastro-
nomi pa hgjt niveau, men samtidig kan opleves som mere
formel og utilgeengelig, end restauranten egentlig er. Dette
skaber en barriere | forhold til at veelge Kok & Vin.

Det blev samtidig tydeligt, at gnsket ikke var at aendre re-
staurantens identitet, men | hgjere grad at synligggre den
jordnaere og afslappede stemning, som allerede er en cen-
tral del af oplevelsen hos jer. Det dannede grundlag for ar-
bejdet med at skabe en bedre balance mellem det profes-
sionelle og det jordnaere udtryk.

Pa baggrund af dette har vi udviklet en samlet lgsning be-
staende af en brandbog, fire indholdskoncepter, copywri-
ting-guidelines samt en strategi for publicering pa socia-

le medier. Lgsningen styrker Kok & Vins synlighed blandt
unge voksne og understptter et mere jordnaert og tilgaen-
geligt brandimage uden at ga pa kompromis med den fag-
lighed og kvalitet, som restauranten er anerkendt for.
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Vores lpsning tager udgangspunkt | gnsket om at tiltraek-
ke flere unge voksne i alderen 25-35 ar med interesse for
gastronomi og vin. Udfordringen er, at der eksisterer et
Mmisfornold mellem den identitet, | gnsker at kommunike-
re, og den made restauranten opfattes pa blandt malgrup-
pen.

Kok & Vin forbindes med hgj kvalitet, godt vaertskab og
stor faglighed. Samtidig kan restaurantens nuvaerende
kommunikation og visuelle udtryk fa stedet til at fremsta
mere formelt og eksklusivt, end det egentlig er.

For unge voksne, som endnu ikke har erfaring med re-
stauranter | jeres segment, kan det skabe en barriere | for-
hold til at veelge Kok & Vin. [kke fordi interessen for mad
og vin mangler, men fordi usikkerheden omkring oplevel-
sen bliver for stor.

Projektets udfordring er derfor at skabe en stoerkere sam-
menhaeng mellem jeres brandidentitet og malgruppens

opfattelse af Kok & Vin. Det er afggrende for at skabe stor-
re tryghed og ggre det mere attraktivt for malgruppen at
vaelge restauranten.

1.0 Ud{,oro\rivxgefv\
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Restauranten opleves som mere formel
end gnsket

Gennem interviews og research blev det tydeligt, at der eksisterer
et misforhold mellem den identitet, Kok & Vin gnsker at kommu-
nikere, og den made restauranten opfattes pa blandt unge voksne
mMed interesse for gastronomi og vin. Selvom malgruppen forbin-
der restauranten med hgj kvalitet, faglighed og godt veertskab, bli-
ver Kok & Vin samtidig opfattet som mere formel og eksklusiv, end
restauranten egentlig er.

Flere interviewpersoner beskrev restauranten som et sted for men-
nesker med hgj iIndkomst og stor erfaring med vin og gastronomi:

“Jeg forestiller mig maske folk, der arbejder i finans [som typi-
ske gaester]... men det er ogsa bare fordi jeg taenker, at de tje-
ner gode penge. Maske ogsa advokater. | hvert fald ikke stude-
rende.”

En anden interviewperson beskrev restauranten saledes:

“Hvis jeg skulle beskrive Kok & Vin som person, sa er han typen,
der laegger servietten pa skodet, nar han spiser.”

Dette viser, at malgruppen ikke ngdvendigvis afviser restauranten,
men snarere oplever en afstand til den sociale og kulturelle kon-
tekst, som Kok & Vin assocleres med. Saerligt unge voksne uden er-
faring med lignende restauranter kan derfor veere | tvivl om, hvor-
vidt de “passer iInd”. Denne usikkerhed udgegr en central barriere |
forhold til at veelge restauranten.
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Malgruppen sgger tryghed og
forudsigelighea

Bekymringen for ikke at passe ind blev yderligere understpttet af
INnterviewpersonernes associationer til fine dining og formelle re-
staurantoplevelser. Flere forbandt Kok & Vin med sma anretninger,
komplekse vinmenuer og uskrevne sociale regler:

“Jeg tror, at jeg forestiller mig, at det er lidt fint, og der er nogle
sma anrettede portioner og noget forskelligt slags vin til forskel-
lige retter [som man skal kende til].”

“Jeg far ogsa lidt den der fglelse af, at man maske ikke bliver
helt maet, hvis man ikke tager den store menu.”

Dette peger pa, at usikkerheden ikke handler omm manglende inte-
resse for mad og vin, men om manglende tryghed | forhold til op-
levelsen. Malgruppen efterspgrger i hgj grad at kunne danne sig et
konkret billede at maden, stemningen og den samlede oplevelse,
for de tager stilling til restauranten.

Dette understgttes yderligere af rapporten Restauranter maerker
pget prisbevidsthed hos forbrugerne (Landbrug & Fgdevarer, 2025),
som peger pa, at gaester i stigende grad spger genkendelighed og
tryghed, nar de vaelger restaurant.

Rapporten viser, at selvom mange forbrugere beskriver sig selv som
nysgerrige, er det | praksis ofte vaner, forudsigelighed og gnsket om
at vide, hvad man gar ind til, der styrer beslutningen.



| den forbindelse bliver sociale medier et centralt redskab i mal-
gruppens beslutningsproces. Flere interviewpersoner beskrey,
hvordan billeder og stemning hurtigt pavirker deres vurdering af et
sted:

“Hvis jeg kigger pa deres Instagram eller hjemmeside, og ma-
den ikke rigtig ser laekker ud, eller stedet bare virker lidt... kede-
ligt, sa mister jeg hurtigt lysten til at prove det.”

Dette viser, at sociale medier | hgj grad er med til at forme det for-
ste indtryk, malgruppen far af restauranten. Derfor bgr kormmuni-
kationen reducere usikkerhed ved at give et tydeligt, aerligt og vi-
suelt staerkt indblik | den oplevelse, gaesterne kan forvente.

Faglighed er attraktivt, hvis det formidles
| pjenhgjde

Researchen viste samtidig, at malgruppen ikke spger en mere
uformel restaurant pa bekostning af kvalitet og faglighed. Tveert-
Imod blev kvalitet, kompetence og passion fremhaevet som afge-
rende faktorer for en god restaurantoplevelse. Flere beskrev det
som vigtigt, at personalet fremstar vidende og engagerede:

“IDet giver mig lyst til at komme igen,] hvis de har styr pa tin-
gene. Det kan vaere god service, hvor personalet faktisk ved no-
get om maden og vinen.”

“Kvalitet [betyder meget for mig]. Helt klart. Jeg gar ret me-

get op i mad og isaer vin, sa jeg laegger hurtigt maerke til, om et
sted faktisk ved, hvad de laver.”
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Malgruppen udtrykte desuden interesse for at laere mere om mad
og Vin, sa leenge formidlingen sker i gjenhgjde og uden en belaeren-
de tone:

“Jeg haber egentlig bare pa en hyggelig aften... men jeg kan
ogsa godt lide, nar man gar derfra og teenker: ‘Na okay, det vid-
ste jeg faktisk ikke om vin.'”

“Det gor en forskel, nar man kan maerke, at de virkelig ved no-
get om det, de laver... og at de gider dele det med én.”

Dette indikerer, at udfordringen ikke ligger i at nedtone Kok & Vins
faglighed, men | at ggre den mere tilgeengelig og relaterbar.

Stemning og atmosfaere pavirker
restaurantvalget

Researchen pegede desuden p3, at stemning og atmosfaere spil-
ler en afggrende rolle for malgruppens valg af restaurant. Inter-
viewpersonerne beskrev igen og igen, hvordan hygge, afslappet
stemning og autenticitet har stor betydning for, om en restaurant
fples attraktiv og relevant.

Denne tendens understgttes af rapporten fra Landbrug & Fgodeva-
rer, hvor faktorer som hygge, god stemning og psene omgivelser
fremhaeves som vigtige Kriterier | forbrugernes valg af spisesteder.

Det er derfor vigtigt, at kommunikationen ikke kun viser maden,
mMen ogsa menneskene, stemningen og den samlede oplevelse. P3
den made bliver det lettere at synligggre den jordnaere og afslap-
pede atmosfaere, som allerede er en central del af restaurantople-
velsen hos Kok & Vin.



SoMe-audit: lav Interaktion og begraenset
raekkevidde

Da sociale medier spiller en central rolle i malgruppens vurdering

af restauranter, bliver platforme som Instagram et vigtigt sted for

Kok & Vin at preesentere sig. For at fa indsigt i, hvordan jeres kom-
mMunikation pa Instagram rammer og engagerer malgruppen, har
vi gennemfgrt en SoMe-audit af jeres profil med fokus pa engage-
ment, reekkevidde og kommunikationsform.

Auditten viser, at engagement-raten har vaeret faldende siden juli
2023, og at den gennemsnitlige engagement-rate pa 2,69 % pla-
cerer profilen i et middelomrade sammenlignet med lignende re-
stauranter (billede 1). Dette indikerer, at iIndholdet skaber en vis In-
teresse blandt eksisterende fglgere, men i begraenset grad formar
at fastholde eller udvikle engagement over tid.

Derudover viser analysen en lav like-comment ratio pa 0,93 kom-
mentarer pr. 100 likes sammenlignet med ca. 10,5 hos lignende re-
stauranter (billede 2). Det tyder pa, at jeres opslag i hgjere grad bli-
ver set og liket end aktivt kommenteret og engageret |.

Samtidig kommer 76,6 % af visninger fra eksisterende folgere, hvil-
ket tyder pa, at profilen primaert nar ud til et allerede etableret
publikum frem for nye potentielle gaester. Dette begraenser mu-
ligheden for at udvide jeres synlighed og pavirke den opfattelse af
Kok & Vin, som blev identificeret i malgruppeanalysen.
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Billede 1: Grafen viser udviklingen i engagement-raten pa je-
res Instagram fra juni 2023 til september 2025.
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Similar accounts receive comments from 0.18% 0.93 comments per 100 likes, similar accounts
of their audience. receive 10.55 comments per 100 likes.
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Billede 2: Diagrammet viser sammenhaengen mellem antal
likes og antal kommmentarer pa de seneste 12 opslag.



Analysen viser desuden, at selvom jeres nuveerende folgere pri-

maert er 25-35 ar, kommer storstedelen af de nye fglgere fra alders- i‘“fi?“cf de“’:’g"abphicsd d REMCAER Finicy  Languages
IStribution of your audience by age anda gender

gruppen 35-44 ar (billede 3-4). Dette indikerer, at Kok & Vin i hgjere

grad tiltraekker nye folgere i aldersgruppen 35-44 ar, mens den pri- o
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nikation, sa den i hgjere grad afspejler den jordnaere og imgde-
kommende oplevelse, gaesterne far i restauranten. Samtidig peger
analysen pa et behov for en mere strategisk kommunikation, der
mMatcher malgruppens behov for tryghed, genkendelighed og et
mere konkret Indblik | restaurantoplevelsen. SoMe-auditten peger
desuden pa et potentiale for at styrke synlighed og engagement
blandt malgruppen. Aldersgruppe

Billede 3: Grafen viser alders- og kansfordelingen blandt jeres
nuvaerende fglgere pa Instagram.
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Pa baggrund af vores findings har vi udviklet en samlet lgsning,
der skal styrke jeres tilstedevaerelse pa sociale medier og ska-
be en tydeligere sasmmenhaeng mellem jeres brandidentitet og
den made Kok & Vin opfattes pa blandt malgruppen.

Losningen bestar af en brandbog, fire indholdskoncepter samt
en SoMe-guide med konkrete retningslinjer for indhold, publi-
cering og copywriting. Derudover har vi udviklet en reekke faer-
dige opslag, der kan tages |1 brug, mens | bliver fortrolige med
det nye materiale (bilag 3).

Brandbog

Brandbogen fungerer som et internt veerktgj til Kok & Vins per-
sonale. Den understptter det gnskede brandimage og gor det
lettere at fastholde en tone og et visuelt udtryk, der afspejler re-
staurantens jordneaere, faglige og imedekommende identitet.
Samtidig giver den et feelles udgangspunkt, sa kommunikatio-
nen fremstar mere sammenhaengende pa tveers af medarbej-
dere og platforme.

3. Lﬁsmmg - Bramdbog

Soclal Media
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En praktisk guide til Kok & Vins visuelle udtryk og
kommunikation pa sociale medier.

Udarkejdet af Nima, Oliver, Dide &
Tesefine

Velkommem Bl Kok &
Vins Bramdlbook.

Brandbogen er udviklet for at tydeliggere Kok & Vins
identitet og skabe en feelles forstaelse for, hvordan den
skal formidles pa sociale medier.

Her finder du retningslinjer for, hvordan vi kommunikerer,
og hvordan vi arbejder med vores visuelle udtryk. Formalet
er at gere det nemt at skabe en sammenhaengende
kommunikation, der afspejler den oplevelse, gaesterne far
nos os.

Samtidig skal brandbogen bidrage til at ggre Kok & Vin
mere tilgaengelig for nye gasster ved at nedtone de
formelle signaler og tydeliggere den afslappede og
jordnaere stemning, som kendetegner oplevelsen.

ved at felge brandbogens principper sikrer vi, at vores
kommunikation bade er professionel og naervaerende,
ligesom oplevelsen hos Kok & Vin.

Vive!

Over Sigh
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Brandbogen kan findes | det tilsendte materiale
som bilag 1.




INndholdskonepter

Som en del af lgsningen har vi udviklet fire indholdskoncepter til je-
res sociale medier. Et indholdskoncept kan forstas som en fast ram-
me for, hvordan | kommunikerer bestemte typer indhold. Det bety-
der, at | Ikke skal opfinde nyt iIndhold fra gang til gang, men | stedet
kan arbejde struktureret med gentagende formater, som jeres mal-
gruppe hurtigt leerer at kende.

Da malgruppen endnu ikke har et etableret forhold til Kok & Vin, er
indholdskoncepterne udviklet med fokus pa at skabe synlighed og
Interesse for restauranten (billede 5). Det handler fgrst og fremmest
om at sikre, at malgruppen kender stedet, forstar konceptet og kan
se sig selv som gaest. Nar interessen er skabt, kan strategien udvi-
des med indhold, der | hgjere grad understgtter beslutningen om at
bespge restauranten.

Vores {rOlZUS

3.2 Lfsnimg - Tndlwldskoncepter

For at @ge synligheden er indholdskoncepterne designet til at veere
delevenlige. Det betyder, at indholdet er skabt pa en made, der na-
turligt motiverer til deling blandt malgruppen. Nar indhold deles
videre, gges synligheden naturligt, fordi | bliver eksponeret for nye
personer i malgruppen uden brug af betalt annoncering. Det bidra-
ger direkte til at gge kendskabet til restauranten uden annonceom-
kostninger.

Samtidig er koncepterne udviklet med afszet | brandbogens ret-
Nningslinjer og de barrierer og behov, der er fremlagt under Findings.
Intentionen er at styrke malgruppens interesse for Kok & Vin ved at
Imgdekomme deres behov og skabe et mere tilgaengeligt billede af
restauranten.

\__OYALI TET

Billede 5: Kunderejsen.



Koncept 1 - Det sker hos 0s

“Det sker hos os” er udviklet for at imgdekomme malgrup-
pens behov for overblik, tydelig information og forudsigelighed.
Flere interviewpersoner gav udtryk for, at usikkerhed omkring
oplevelsen kunne ggre det svaerere at vaelge restauranten. Der-
for samler konceptet praktiske informationer, events og opda-
teringer | et genkendeligt og overskueligt format.

Formalet er at ggre information lettere at afkode og skabe st@r-
re tryghed omkring besgget. Nar information praessenteres ty-
deligt og visuelt overskueligt, bliver det nemmere for malgrup-
oen hurtigt at forsta, hvad der sker hos jer, og hvordan man kan
tage del | det.

Samtidig understotter konceptet det gnskede brandimage ved
at kombinere praktisk iInformation med et mere levende og vi-
suelt udtryk, som gor kommunikationen mere tilgaengelig og
mindre formel | sin fremtoning. Det bidrager til, at Kok & Vin
fremnstar mere jordnaer og relevant for unge voksne, samtidig
med at den faglige kvalitet bevares.

Konceptet er desuden udviklet med fokus pa at skabe kontinu-
erlig synlighed omkring restauranten. Nar malgruppen lgben-
de eksponeres for events, menuskift og aktiviteter, pges sand-
synligheden for, at Kok & Vin bliver husket | situationer, hvor de
skal vaelge restaurant eller planlaegge en oplevelse med andre.

5.2 L#snimg - TndholdSkoncepter

1) kokogvin

Le Peaujolais Neuveau est arrivél

(nzestewn...)

Hvert ar, den 3. torsdag i november,
frigives arets vinhgst fra Beaujolais.

Det markerer vi selvfglgelig hos Kok &
Vin.

Vi inviterer endnu engang indenfor til en
aften med fransk landkgkken, hgjt humer
o0g masser af ung rgdvin.

Torsdag den 20. november 2026 kl.
18-24.

Vlve.mé}w
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74 likes
kokogvin Bord kan bookes via linket i bio. Vive!
Louise_Larsen @Per_larsen, sa hyggeligt!

Marcus_1 @Marie1234, det kunne ogsa veere en idé
til fars dag?

June 7, 2026-View translation
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Koncept 2 - Vin | fokus

Malgruppeanalysen viste, at malgruppen interesserer sig for vin og
gerne vil laere mere, men samtidig kan fole sig usikre | mgdet med
klassiske vinmiljger og faglig formidling, der opleves som hgjtidelig el-
ler ekskluderende. Derfor blev “Vin i fokus” udviklet med henblik p3
at gore vin mere tilgaengeligt og relaterbart for unge voksne.

Konceptet kombinerer faglig viden med humor og en mere afslappet
tone. Ved at preesentere konkrete vine fra menuen | et uformelt og re-
laterbart format bliver det lettere for malgruppen at engagere sig |

indholdet uden at fgle, at man skal have stor viden om vin pa forhand.

Samtidig understgtter konceptet det gnskede brandimage ved at for-
midle jeres faglighed pa en made, der fremstar mere jordnaer og in-
kluderende. Formalet er ikke at nedtone den ekspertise, Kok & Vin er
anerkendt for, men derimod at ggre den mere tilgaengelig for en mal-
gruppe, som stadig er ved at opbygge erfaring inden for mad og vin.

Brugen at humor og selvironi er sasmtidig et strategisk valg, der skal
reducere den distance, nogle unge voksne kan forbinde med klassi-
ske vinmiljger. Det gor indholdet mere relaterbart og gor det lettere
for malgruppen at spejle sig i brandet og fgle sig velkommen i univer-
set omkring Kok & Vin.

Konceptet er desuden udviklet med fokus pa engagement og deling,.
Den humoristiske og uformelle tone gor indholdet mere socialt at-
traktivt at dele, mens den konkrete viden om vin tilfgrer praktisk vaer-
di, som gor indholdet relevant at sende videre til andre. Dette under-
stotter samtidig gnsket om at gge restaurantens synlighed blandt nye
potentielle gaester.
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.. ELLER RVAD DET NU HEDDER

KOk 06 VIN, HZT kvALITET UDEN FINE FORNEMMELSER.

v QY

74 likes

kokogvin “Bor-ganje”... eller bare Bourgogne &
Hvis vin virker lidt uoverskueligt, er det her et godt
sted at starte.

En let og frisk hvidvin med tydelig syre, der passer...

A Q O @

Bourgogne kommer fra det
gstlige Frankrig, en af verdens
mest kendte vinregioner, hvor alt
begynder | jorden.

Her drikker man ikke bare vin,
men et stykke landskab.

Hver vin baerer praeg af sin mark,
nhvor kalksten og @stersskaller er
med til at give en smag, der er
nuanceret, levende og i fin
balance.

Den r@de vin passer saerligt godt
til and eller kalv med svampe,
mens den hvide fungerer rigtig
godt til gsters og smerstegt fisk.

Et rent og autentisk valg.
Un vrai gout du terroir.

—
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74 likes
kokogvin “Bor-ganje”... eller bare Bourgogne &

Hvis vin virker lidt uoverskueligt, er det her et godt sted

at starte.

En let og frisk hvidvin med tydelig syre, der passer...

A Q O @




Koncept 3 - Pa menuen

“Pa menuen’ er udviklet med afsaet i malgruppeanalysen og
SoMe-auditten, som viste, at malgruppen efterspgrger et mere
konkret og visuelt indblik | restaurantoplevelsen, for de vaelger
et sted som Kok & Vin. Flere interviewpersoner gav udtryk for
usikkerhed omkring portionsstgrrelse, stemning og det gastro-
nomiske niveau, mens auditten samtidig viste, at visuelt mad-

indhold er det indhold, der skaber mest engagement pa profi-
len.

Konceptet tager derfor udgangspunkt | aerlige og uforfinede
billeder af retterne, som gor maden mere visuel og lettere at af-
kode. Det bidrager til at reducere den usikkerhed, der kan op-
sta omkring fine dining og sma anretninger, fordi malgruppen
far et tydeligt og realistisk indblik i oplevelsen pa forhand.

Samtidig understptter konceptet det gnskede brandimage ved
at gore praesentationen at maden mere afslappet og umiddel-
bar. Det ggr det lettere for malgruppen at danne sig et reali-

stisk billede af restauranten og fgle sig mere trygge ved at veel-
ge Kok & Vin.

5.2 L#snimg - TndholdSkoncepter

& Posts

@ kokogvin

KOLURGGET
FARGSK LAKS

M@d '-‘.,_ : Z":“.--! _
rogn & pilled

v QV

74 likes

kokogvin Koldrgget feergsk laks &
En let ret med masser af smag.
Den koldrggede laks serveres med aggehvidemayo,

agurk, rogn og pillede rejer, som giver friskhed og fylde.

Det er et oplagt valg, hvis du gerne vil have noget, der
foles let, men stadig meetter.

Du finder den pa menuen lige nu..
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< Posts

@ kokogvin

v QVY

74 likes

kokogvin Koldrgget feergsk laks @

En let ret med masser af smag.

Den koldrggede laks serveres med aggehvidemayo,
agurk, rogn og pillede rejer, som giver friskhed og fylde.

Det er et oplagt valg, hvis du gerne vil have noget, der

foles let, men stadig maetter.
Du finder den pa menuen lige nu..
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Koncept 4 - Kroniker fra Kokkenet

Bade interviews og SoMe-auditten pegede pa et behov for
mere relaterbart og engagerende indhold, som giver malgrup- & Chrome Arkiv Rediger Oversigt Historik Bogmarker Profiler Fane Vindue Hielp D® 2 0= = a @
pen et tydeligere indblik | menneskene og stemningen bag re- R ® o d

stauranten. Derfor blev “Kroniker fra kokkenet’ udviklet med

fokus pa at synligggre hverdagen, arbejdsgangene og medar-
bejderne hos Kok & Vin.

£ ; & 2% instagram.com/p/DYMS_VQhagal/ [+ < 2 5} @

) Facebook @ Mail [@) Instagram wx Forside | J.Svarre () Discord @& UCL Mail [ Itslearning ¢ Eksamensprojekt... WV J. SVARRE 7& UCL Erhvervsakad.. g Vagtplan 2024.xlsx 4 Len @R

g,“ cockogvin - Fglg
LY Originallyd

cockogvin Kekkenet er gaet i fisk®«
Vi har netop faet en masse faergsk laks ind ad deren. Den

Ved at vise kokke, tjenere og hverdagssituationer fra restau- __ logs, dr i mang i at st bukserne. Dt or
ranten fremstilles Kok & Vin som mere jordnaer og menneske- — = For ikandergotllsn. Wan i grne gere et rdenit.
l1g. Det bidrager til at reducere den distance, som nogle unge B, Eard : o o it o T T, T
voksne kan opleve i mgdet med restauranter i dette segment, = e
0g gor det lettere for malgruppen at spejle sig i stedet og med- N,
arbejderne bag. L I

Det er hverdagen i kekkenet. Og det er sadan, vi bedst kan
lide den.
Vive! »

Redigeret - © min.

Konceptet understgtter samtidig det gnskede brandimage ved
at fremhaeve den afslappede og uformelle stemning, der alle-
rede praeger oplevelsen hos jer. Nar kommunikationen tager © Q9
udgangspunkt | autentiske situationer frem for opstillede rekla- Ver den frse, dersynes godt om dete.
meproduktioner, fremstar | mere trovaerdige og relaterbare. |

@ Tilfe) en kommentar ...

Samtidig giver konceptet mulighed for at formidle passionen, l B ::

handveerket og engagementet bag maden pa en made, der —

opleves personlig frem for selvhgjtidelig. Dermed styrkes ind- — S ——
trykket af faglighed og autenticitet.

Indholdet produceres med undertekster, da en stor del af bru-
gerne pa sociale medier ser videoindhold uden lyd. Undertek-
sterne sikrer derfor, at budskabet fortsat er let at forsta, selv nar
lyden er slaet fra eller talen er sveer at opfange.

3.2 Lfsnimg - TndloldSkoncepter 1.



SoMe-gulide

For at gore lgsningen let at implementere har vi samlet alle ind-
holdskoncepter og retningslinjer i en SoMe-guide malrettet je-
res personale. Guiden fungerer som et praktisk veerktgj, der gor
det lettere at skabe iIndhold, som afspejler jeres identitet og fol-
ger en tydelig strategisk retning.

Da jeres primaere fokus naturligt ligger pa restaurantoplevelsen,
har vi lagt veegt pa at ggre guiden overskuelig, handlingsorien-
teret og let at anvende | praksis.

Guiden indeholder:
Beskrivelser af alle iIndholdskoncepter
. Copywriting-guidelines
. Skabeloner til opslag
En Indholdsramme
En Indrykningsstrategl
Et konkret eksempel pa en SoMe-kalender

Pa den made fungerer SoMe-guiden som bindeleddet mellem
strategl og praksis. Hvor brandbogen definerer den overordne-
de identitet, omsaetter SoMe-guiden den til konkrete handlin-
ger og Indholdsformater, der afspejler jeres reelle iIdentitet og
reducerer den usikkerhed, malgruppen kan have omkring re-
stauranten.

5.5 Lﬁsmmg - Bramd\oog

Sadan serverer vi vores indhold

Fra kffkikem B\ feed

En praktisk guide til indholdskoncepter,
indholdsramme og publicering pa sociale medier.

Udarkejdet af Miama, Oliver, Dide &
TJosekine

In{?mdukﬁtﬁn Ind'aw\d

1.0 Indholdsstrateqgi

2.0 Indholdsramme

Dette dokument er lavet for at gere arbejdet med Kok &

Vins Instagram nemmere. Det skal hjzelpe med at skabe

indhold, der er i trid med restaurantens identitet og 3.0 Koncept1- Detskerhosos
relevant for malgruppen.

Dokumentet indeholder en raekke indholdskoncepter, som 4.0 Koncept 2 - Vin | fokus
kan bruges i det daglige arbejde med sociale medier.
Hvert koncept er beskrevet med formal, indhold og .
konkrete retningslinjer, sa det er let at ga til. 5.0 Koncept 3 - Pa menuen

Derudover indeholder dokumentet en indholdsramme, en )

strategi for publicering samt retningslinjer for copywriting. 6.0 Koncept 4 - Kroniker fra kekkenet

7.0 Indrykningsstrategi
71 SoMe-kalender

Over Sigh

Guiden kan findes | det tilsendte materiale som bi-
lag 2.
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Mortens Aften los os

!‘.:_..
=

Mandag d. 10. november serverer vi en

saerlig menu med klassiske smage og gode -
vine.

Aftenen er sammensat, sa retter og vine

spiller naturligt sammen hele vejen igennem. T

Pris: 4

950 kr. inkl. vine, champagne, snacks & kaffe. - E Il')&
425 kr. ex. drikkevarer, -

Test & evalue_\fivxg

For at undersgpge, om Igsningen aendrede malgruppens opfattelse af Kok & Vin, gen-
nemf@rte vi en brugertest baseret pa en prototype af restaurantens Instagram-profil.
Prototypen integrerede de fire indholdskoncepter, den visuelle identitet fra brandbo-
gen, tone of voice og copywriting samt billeder i brandets visuelle stil.

Book bord via link i bio.
Vi glaeder os til en hyggelig aften med jer.

|

“SIARDANAY”

‘

.. ELLER HVAD DET NU HEDDER

Formalet var at teste, om malgruppen oplevede Kok & Vin som mere jordnaer, tilgaen-
gelig og relevant efter at have interageret med Igsningen.

Brugertesten viste, at indholdet blev opfattet som professionelt, varmt og jordneert.
Saerligt fremhaevede deltagerne, at profilen gor Kok & Vin mere tilgeengelig ved at ud-

fordre forestillingen om restauranten som en traditionel fine dining-restaurant. Lgsnin- Kol % Vin ' a .
gens humor, personlige indhold og uhgjtidelige tone blev saerligt nasevnt som elemen- B |
- - - 31/03 Tirsdag Lukket
ter, der ggr restauranten lettere at spejle sig 1. olo4  Onscag ik
2 N e R
000r  Mmwdwy st
“Vin 1 fokus” blev gentagne gange fremhaevet som et af de staerkeste koncepter. Delta- obs  keRal T

Vi holder en laaaaang paskeferie og
abner igen tirsdag den 7.

med passenaegarni
& maltbred

gerne beskrev det som sjovt, autentisk og let at forsta, og flere oplevede, at det skaber
nysgerrighed og tryghed omkring vin. Konceptet blev iseer fremhaevet for at guide ind
| vinuniverset uden at virke belaerende eller ekskluderende. ' & e il

“BOR-6ANIE"

Derudover pegede brugertesten pa, at den visuelle stil og madbillederne skaber appe-
tit og gor det lettere at forestille sig oplevelsen. Billederne blev oplevet som professio-
nelle, men stadig varme og indbydende, hvilket styrker indtrykket af bade kvalitet og
tilgeengelighed.

e

.. ELLER HVAD DET NU HEDDER

vil vi gerne fejre hos Kok & Vin.

Indholdet med personalet blev ligeledes fremhaesvet som vigtigt for indtrykket af re- KOLDRBGET ) .,,
S - - - FARS DAG HOS KOK & VIN
stauranten. Det blev beskrevet som tillidsskabende og inspirerende, da det viser fag- FARGSK LAKS \

lighed og engagement | arbejdet med maden. Samtidig efterspurgte deltagerne mere
smil, glaede og interaktion i billedmaterialet, sa kemien mellem personale og gaester |

Invitér din far med ud at spise og nyd en
aften med god mad og vin i afslappede
rammer.

hgjere grad traeder frem og understgtter en mere imgdekommende identitet. e e
:&ﬁ;# : , i fg aeder os til at byde jer velkommen.
" " . o Med sedoehuaeneyo, agurk, e - ? f Vive!
Brugertesten indikerer dermed, at den samlede [gsning understgtter malet om at ska- i Siplledeloiy. .

be et mere jordnaert og tilgaengeligt brandimage blandt unge voksne, samtidig med
at den faglighed og kvalitet, Kok & Vin er anerkendt for, fortsat er tydeliq.

Hvert ar, den 3. torsdag i november,
- % frigives arets vinhpst fra Beaujolais.
s k
. . Det markerer vi selvfelgelig hos Kok & '
. Vin. r = - ”_\L‘

Py - . . M !
4- O B (u e rteﬁ & Vi inviterer endnu engang indenfor til en 4 ; / 4 ' ‘
y _ aften med fransk landkekken, hajt humaer v, i
{ A

e i og masser af ung redvin.
. -




AfSIutniw\g Kontakt

Projektet har taget udgangspunkt | gnsket om at styrke Kok Har | spgrgsmal til materialet eller den udviklede Igsning, er |
& Vins synlighed blandt unge voksne og skabe en kommu- meget velkomne til at tage kontakt.

Nnikation, der | hgjere grad afspejler restaurantens jordnaere,

faglige og mgdekommende identitet.

Gennem research, interviews og brugertest blev det tydeligt, Mall: jisv70538@edu.ucl.dk
at malgruppen ofte opfatter Kok & Vin som mere formel og
eksklusiv, end restauranten egentlig er. Samtidig efterspor-
ger de tryghed, genkendelighed og et tydeligere indblik | den
samlede oplevelse, for de beslutter sig for et besgg.

Josefine Svarre
Projektleder

Pa baggrund af disse indsigter er der udviklet en Igsning,
som ggr det lettere for malgruppen at spejle sig i Kok & Vin
og fa et mere retvisende indtryk af restauranten gennem so-
clale medier.

Malet har ikke vaeret at sendre restaurantens identitet, men | bicte Tenas
at kommunikere den tydeligere og mere jordnaert over for | Designer
malgruppen.

Vi haber, at materialet kan fungere som et brugbart veerktgj i
jeres videre arbejde med sociale medier og bidrage til at styr-
ke relationen til unge voksne med interesse for gastronomi

OQ vin. Nina Buch Faucing
Wil Designer

- e
=

Tak for sasmarbejdet og muligheden for at fa indblik i den
passion, der driver Kok & Vin. Det har veeret en forngjelse at
arbejde med jer.

Oliver Fonnesbech
Designer

5.0 Kontakt 14




