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1. Projekt formulering

Ndr man gar i gang med et hvad som helst projekt, skal man forst formulere sin ide og definere
grenser for hvad der skal og kan geres i forhold til opgavens krav, tid og sine kundskaber.

1.1. Opgave beskrivelse

[ opgave beskrivelsen, som vi fik fra leererne, star der at formdlet med projektet er at udarbejde
en prototype af et website, som vil kommunikere et udvalgte virksomheds ansvarlighedsindsats,
en CSR kampagne. En anden del af opgaven er at designe flere andre offline eller/og online
medie forslag sasom plakater, social media, og lign., der vil stotte websitets formal bedst muligt.
I vores design skal vi tage til hensyn alle virksomhedens steakholders og deres kampagnes
malgruppe(r). Der er ogsa krav til at lave en interaktiv formular pa websitet, som vil vise vores
nye kundskaber i PHP.

1.2. Virksomhedsvalg

Vi valgte Irma - en stor supermarkedskade i Danmark som salge hgj-end fode- og
husholdningsvarer til gvre middelklasse og velhavende folk.

1.3. Analyse af virksomhedens CSR-aktiviteter

For vi fandt pa en ide omkring CSR-kampagne til Irma, lavede vi en ekspertvurdering af deres
nuvarende hjemmeside. Vores formal var at undersgge Irmas design stil i deres CSR-
kampagner, samt at finde design og indhold problemer, som kunne evt. rettes, nar vi lave endnu
en CSR kampagne til dem. Vi teenkte ogsa pd at give flere aendringsforslag til Irmas hjemmeside,
hvis de virker interesseret i det. Ekspertvurderingen er vedheeftet som Bilag 1, da den er ikke
direkte relevant til denne her kampagne.

1.4.Baggrund

Efter finanskrisen i 2008 kom der en staerk tendens for at mange supermarkeder satter store
pris pa en reduktion af madspild. Samtidig er det blevet en vigtig diskussionsemne i samfundet i
tider, hvor klimaets forandring far folk til at teenke pa alternative lgsninger til hverdag.

Men undersogelse fra Miljoministeriet (2014) viser, at detail- og engroshandel hvert &r smider
167.000 ton mad ud og tendensen er stadig stigende.’

Irma, som en del af COOP-supermarkedsfamilien, gik fornylig i gang med kampen mod
madspild. De har fx en Datoservice siden 2011, hvor de nedsatter priserne pa varerne, som
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http://www.mindremadspild.dk/aktiviteter-erfaringer/detail-engroshandel

udlgber snart. De samarbejder ogsd med Fodevarebanken, hvor de donerer alle overskudsvarer
hos Irma.dk til organisationer til de udsatte. Som resultat sparede Irma 3.500.000 kr. i 2012.*
Andre supermarkeder, sdsom fx Remmaiooo, videreforer tendensen med bl.a. at afskaffe
mangderabatter og korer forskellige andre kampagner mod madspild. Den slags indsats
belgnnes godt af forbrugere, dette forbedrer supermarkeders ry og evt. salg af varerne.

1.5. Definition

Hos Irma er der 2 typer udlgbsdato: "mindst holdbar til” og "sidste anvendelsesdato”. Mange
kunder fraveelger stadig at kebe de varer, som er udlgbet deres mindst holdbarheds dato.
Varerne er stadig gode efter den forste udlgbsdato. Selvom de salges til lavere pris, er der
masser af dem som bliver kasseret alligevel. I alt bliver der kasseret ud ca. 25% af alt mad.

Derudover fik Irma i de sidste ar problemer med darlig ry omkring deres varers kvalitet: nogle
skandaler omkring kad, osv.* Derfor synes vi, at det kunne hjalpe Irmas ry hvis de laver en
ekstra velgorenhedskampagne.

1.6.Losning

Vi forslar at Irma laver en velgerenhedskampagne: Irmas Velggrenheds-Cafe, hvor de kan bruge
varer med sidste anvendelsesdato (som ikke kan szlges for udlgbsdato) for at lave gratis mad, til
de hjemmelgse. Cafeens lokalitet kan veere pa Christianshavn ved Irma supermarked eller et
andet sted, med flere organisationer til hjemlose og kriseramte, omkring i Kebenhavn.

Vi vil designe en hjemmeside omkring kampagnen med 1-2 interaktive banner, plakater og
flyers, maske ogsa en side pa Facebook.

1.7. Samarbejdspartnere

Irmas hoved samarbejdspartner er Fedevarebanken, som de allerede har samarbejde med
omkring levering af overskudsmad til forskellige velgarenheds- og udsattes organisationer. Stop
spild af mad vil ogsa give en hand ved at kommunikere kampanens budskaber gennem sin
netvaerk og maske ogsd hjelpe med at tiltraekke frivillige til projektet.

2 https://irma.dk/om-irma/ansvarlighed/irmas-datoservice

3 Baseret pd en artikel i Politikken:
http://politiken.dk/forbrugogliv/forbrug/tjekmad/ECE2383893/forbrugerne-beloenner-supermarkeders-
kamp-mod-madspild/

4 Baseret pa artikler: http://ekstrabladet.dk/kup/fodevarer/article4253714.ece
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1.8.0mfang og afgreensninger

I dette projekt vil Irma fortsaette samarbejdet med Fodevarebanken, som kan transportere
madvarerne til cafeen. Det skal gores hurtigt for at sikre at varerne er brugt for de udlgber, fordi
ellers er det ulovligt. Vi vil ogsa involvere nogle miljgbevidste kendte cheffer, som Camilla Plum
fx, til forberede maden for et pilot event.

Vi forstiller os at cafeen kan kere regelmaessigt og seelge mad til andre folk, som ikke er
hjemmelgse, sdledes at de tjente penge kan doneres til de hjemmelgse. Hjemlgse kan fa gratis
mad ved fremvisning af en "mad” talon, som kn fas fra en raekke hjemloseorganisationer.

1.9. Konsekvenser

Vores ide er, at denne kampagne vil hjelpe med at forbedre Irmas ry som en ansvarlig
supermarkedskaede. Desuden kunne Irma blive en pioner i dette slags initiativ inden for bedre
brug af fodevarer. I verden hvor mad og andre varers overskud falder skarpt, mener vi at det ville
veere en rationel og effektiv made at fordele ressourcerne imellem dem som har overskud og
dem som ikke har lov til mad.

2. Projektplanlaegning

Efter vi har afklaret vores ide og projektets omfang og begraensninger, gik vi i gang med at
planlaegge projektets forlgb. De vigtigste trin i planleegning, som vi brugte, er: Produkt Break
System (PBS), Work break Down System (WBS) og Gannt-chart.

2.1. PBS

Forst lavede vi PBS - en struktur pa alle elementer, som vores kampagne skal indeholder. Da
projektet bestar af flere design elementer, som hver iseer bestar af flere elementer, skulle der
laves flere PBS-er. Den forste PBS viser et overblik over alle design elementer vi planlaegger at
lave under projektets forlgb:
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Figur 1: Generel PBS
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Andre PBS-figurer viser enkelte elementer af 4 medier som vi har valgt at bruge i vores

kampagne:

e en hjemmeside omkring kampagnen;

o flere banners til denne kampagnes hjemmeside og som et kampagnens reklame forslag

til Irmas originale website;

¢ Offline kommunikation: posters og flyers;

e Sociale medier: Facebook side.

Figur 2: PBS omkring hjemmesiden
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Figur 3: PBS omkring et banner
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Figur 4: PBS omkring Posters/flyers
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Figur 4: PBS omkring sociale medier
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Vi har ogsa lavet et PBS omkring den her rapport, fordi det var vigtigt at felge opgavens krav for
rapportens indhold fra begyndelsen af arbejdet pa projektet.

Figur 5: PBS omkring rapport

Projekt rapport
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PDF format til Websitet
I I !
Forside & Problem Dokumantation
Fact sheets formulering af processen
| 1 |
fortegnelse : reflektion
T 1
Indledning Methoder Referancer
I I
Brainstorm Teorier Billag
I [
PBS-WBS Analyser
I |
Gantt Chart Disskusion

Alle PBS-er lavet af Raquel Lorenzana Hesdorf

2.2.  WBS og Risiko Management

Efterfolgende lavede vi Work Breakdown Struktur (WBS). Felterne i lilla farve viser 8 hoved
projekt-trin: projekt formulering, projektplanleegning, analyse og undersogelse, visuel identitet
udarbejdelse, informations-arkitektur, kodning, testning og redigering, og rapport skrivning.

Felterne i orange og gule farve viser underopgaver under hver trin. Tildelingen af farver til
underopgaverne er betinget af vores 2 Risiko Management planer: Plan A og Plan B. Felterne i
orange farve betegner kun nedvendige opgaver, som er vigtige for en succesfuld gennemforelse
af projektet. De ber ikke droppes uanset hvad der sker.

Felterne i gule farve viser opgaverne som kan droppes i tilfeelde af tidsmangel eller andre
problemer under projektets forlgb.

Vores Plan A indeholder at vi udfere alle underopgaver, bade i orange og gul farve. Plan B
indebeerer at vi dropper opgaverne i den gule farve.
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Figur 6: WBS
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2.3.  Gannt-chart

Ud fra vores WBS planlagte vi tidspunkter og vores roller i de forskellige projekt trin, som kan
ses i Gannt-chart nedenunder.

I det hele taget tog udforelsen af vores projekt 16 dage, eller 128 timer. Opgaverne der tog mest
tid var: udarbejdelsen af visuelle elementer (22 timer) og kodning (21 timer).

Opgaverne var fordelte mellem 4 medlemmer ifolge hver medlems kundskaber og involvering.

Rakkefolgen af nogle opgaver var skiftet, nar det passede bedre arbejdets flow. Fx, var nogle
banners lavet under kodning-processen, da det var lettere at finde pa de rigtig storrelse og
proportioner.
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Figur 7: Gannt-chart
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3. Analyse og undersogelse

I denne projektets trin skal vi lave flere slags undersegelser og analyser omkring Irmas
malgruppe(r), steakholders, og andre vigtige kampagnens detaljer og omstendigheder, som skal
resumeres i et design brief. Vi vil ogsa gerne kigge pa forskellige billeder og leder efter
understottende fakta til vores koncepter, samt jaeger efter inspirerende ideer pa andre relaterede
eller lignende til vores hjemmesider, fx andre supermarkeders hjemmesider (Kvikly, Fakta, osv.)
Efterfolgende teenker vi pa at lave et moodboard af den opsamlede materiale.

3.1. Malgruppe analyse

Irmas Velgerenheds Café kan ramme 4 potentiale malgrupper:

Tabel 1: Segmentering

1. a) de hjemlgse som far hjelp af [rma og 1. b) andre udsatte som far hjalp af [rma og
Irmas kunder i form af gratis mad pa cafeen Irmas kunder i form af gratis mad pa cafeen

2. a) Irmas eksisterende kunder som vil
hjalpe ved at kebe nedsatte varer og donere
til cafeen (skal mindst ikke frafalde og
forhdbentligt kebe mere af Irmas varer).

Vi valgte at fokusere pa grupper 1 a) og 2. a) eller 1 og 2, som vi fortsat beskriver dem. Det er
fordi de er mest sandsynlige at blive ramt. Vi synes ogsa at det er vigtigt at fokusere kampagnen
pa en eller i denne tilfalde to grupper, sa kommunikationen virker bedst og bliver ikke for
forvirrende til nogle af grupperne. I vores kampagne er de 2 malgrupper faktisk modsatte til
hinanden. Men i CSR-kampagner som vores skal der veere mindst 2 grupper: en som donerer, og
en anden som modtager hjeelp. Derfor er det helt normalt at malgrupperne er modsatte.

Vi planlaegger at bruge forskellige kommunikations kanaler til de forskellige grupper. For
eksampel vil vi lave 2 forskellige plakater: 1 til at ramme hjemlgse og 1 til at ramme Irmas
kunder. Hjemmesiden, som vi skal designe, er tilegnet mest til hjemlgse. Irmas kunder far
oplysninger omkring kampagnen pd Irmas hjemmeside, som vi ogsa vil give forslag til.

3.1.1. Geo-demographics

Forst og fremmest skal vi kigge pa geo-demographics af begge malgrupper. Vi tager kun Irmas
butikker og hjemlgse i Kebenhavn og omegnen til hensyn. Vi skal heller ikke betragte
minoriteter fra grupper, sasom hjemleses familier med bern, da der kun er meget fa af dem.
Men selvfolgelig kan de ogsa benytte kampagnen, hvis de vil.
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Tabel 2: Geo-demographics

Malgrupper  Alder Kon Indkomst Etnisk Familie Bopel omrader
status
1 Hjemlose 30-59° Mend-78%, | Ingen, eller Danske- | Mest Norrebro,
kvinder-22%> | kontant hjeelp | 75%, enlige, Amagerbro,

(>6.000 indvandr | >10% med | Vesterbro, Indre
kr/md) er 25%° born’ By, Kbhs omegn

2 Irmas 26-65 Mand-48%, | Middel-hgj, Danske- | Enlige og | Frederiksberg,

kunder kvinder-52%° | hgj (20.000 - | 85%, familie folk | Osterbro, Indre
60.000 indvandr | (50%/50%) | By, rige Kbhs
kr/md) er-15% omegn -Hellerup

Neaest kiggede vi pa vores malgruppers behov, som ogsa ligger pa modsatte sider af hindanden:

Figur 8: Maslow’s hierarchy of needs

Irmas kunder
actualization

love/belonging

Hjemlose

physiological

5 ”Hjemloshed i Danmark 2015” af Det Nationale Forskningscenter for Velfeerd, s. 39 og 43.
file:///C:/Users/nastya/Documents/CPH Mulmed 2%2o0semester/Projekt%201/Inspiration/1321-

Hjeml%C3%B8shed-i-Danmark-2013.pdf
Supermarkeder @ndrer deres indretning for at kraese for mand”, 31. aug. 2013, Politiken

http://politiken.dk/forbrugogliv/livsstil/ECE2062187/supermarkeder-aendrer-deres-indretning-for-at-

6 ”

kraese-for-maend/

SIDE 12


file:///C:/Users/nastya/Documents/CPH_Mulmed_2%20semester/Projekt%201/Inspiration/1321-HjemlÃ¸shed-i-Danmark-2013.pdf
file:///C:/Users/nastya/Documents/CPH_Mulmed_2%20semester/Projekt%201/Inspiration/1321-HjemlÃ¸shed-i-Danmark-2013.pdf
http://politiken.dk/forbrugogliv/livsstil/ECE2062187/supermarkeder-aendrer-deres-indretning-for-at-kraese-for-maend/
http://politiken.dk/forbrugogliv/livsstil/ECE2062187/supermarkeder-aendrer-deres-indretning-for-at-kraese-for-maend/

3.1.2. Malgruppers verdier of adferd

Man kan vurdere forskellige malgruppers veerdier med hjelp af Gallups Kompas- og Minerva-
modeller. Pd begge to kan man se at vores malgrupper ligger modsat af hindanden.

Figur : Gallups Kompas

1ymas yunde”

Moderne

Moderne-

Moderne- e
individorienterede

feellesskabsorienterede

Individorienterede

Fallesskabsorienterede

Traditionelle-
individorienterede

Traditionelle-
feellesskabsorienterede

Traditionelle

Figur 10: Minerva-modellen

Irmas kunder

Moderne

Engagement,
principmennesker og
fellesskabsorientering

Prestige, tro pa sig selv og
resultatorienteret

Pragmatisk 10% dealistisk

Praktikere, signal- Tradition, familie

vaerdi og spanding og det nzre miljg
Traditionel
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Figur 11: Kebsadferd

High Involvement

Low Involvement

A

A

Hjemlase

Dissonance
reducing
buying
behavior

Habitual
buying
behavior

Irmas kunder

Complex
buying
behavior

Variety -
seeking
buying

behavior

Hjemlgse Irmas kunder _
No Brand Brand
Difference Difference

Ifolge Gallups Kompas modellen er vores primcer mdlgruppe hjemlose traditionelle og
feellesskabsorienterede. De er folelsesmaessigt praeget af socialisering. Ifolge Minerva modellen
horer de hjemlose under det Violette segment, pga. deres forhold til tradition, familie og det
neere milje. Med andre ord er det dem, som primeert er de lokale hjemlase borgere. De vil til
hver en tid veelge en traditionel gratis varm ret, som de vil spise i et feellesskab med andre
hjemlose.

Hvorimod vores sekundcerer mdlgruppe, Irmas kunder, er praeget af moderniteten og
feelleskabet omkring kvaliteten af laekre madretter. De ligger inden for gron segment pa Gallups
Kompas modellen. Nogle af dem ville ogsa spise traditionelle retter pa vores cafe, hvis de er
sikker om retternes kvalitet. De vil betale for sin mad og lidt ekstra for at hjalpe andre og for at
reducere madspild. Nogle af Irmas kunder ligger ogsa under Bla segment, da de er mere
individorienterede og derfor meget kraesne i forhold til varernes kvalitet. Dem tager vi ikke i
betragtning i denne kampagne, fordi sandsynlighed af deres involvering til projektet er rigtig lav.

3.1.3. Eksempler
Malgruppe 1: Hjemlose
Eksempel#1

Hanne Christiansen er en middelmadig traditionel @eldre kvinde pa 57. Hun er hjemles, men
modtager lidt i kontant hjaelp, som dog ikke er nok til at leje et bolig. Hendes familie vil ikke
have noget at gore med hende pga. hendes alkohol-afthangighed. Derfor har hun en stor laeengsel
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til at veere med andre mennesker og snakke om sit problem. Til daglig veelger hun at sidde i
vores café netop for ikke at veere pa gaden. Det hjzelper ogsa at holde sig vk fra en darlig vane
og finde nogen at snakke med. Hun laeser primeert "Hus forbi”.

Denne person hegrer under den violette og lilla segment i Minerva modellen. Nar hun far rad til
at kebe noget, veelger hun ngjagtigt for at matche pris og praktiske egenskaber (fx varm tgj).
Hun er dog ligeglad for brands, hvilket peger pa Dissonance reducing kebsadfcerd.

Eksempel#2

Lars Petersen er en gammeldags traditionel aldre herre pa 55. Han er hjemlgs, og render rundt
pa gaderne i hovedstadsomradet. Han har ingen indkomst, i daglig dagen er han tigger.
Demokratisk set er han lidt hen mod hejreflgjen. Han leeser "Hus Forbi” og Metro Express. Hvis
han fik muligheden, ville han kebe alt det mad som han normalt ikke har rad til. Personligt er
han en venlig eldre mand, men er mere introvert. Denne person herer under den violette del af
Minerva-modellen. Hans kebsadferd er Habitual.

Malgruppe 2: Irmas kunder
Eksempel #3

Anne Dalsgdrd er en idealistisk traditionel kvinde pa 36. Hun bor I sin andelsbolig i @sterbro
sammen med sin mand og en datter pa 5. Hun har et fast job med en fast middel indkomst.
Hendes mand tjener lidt mere. Demokratisk set er hun venstre orienteret. Derudover laeser hun
Ekstra Bladet.

Hun er en smilende og venlig kvinde, der gerne vil, hjelpe andre i ned. Ogsa fordi hun vil vise
en god eksempel til sin datter. Derfor vil hun ogsa spise i Irmas Velgorenheds Café, samt vil hun
kebe ekstra varer til de hjemlgse. Denne kunde hgrer under det grenne og violette segment i
Minerva modellen. I sin kebsadfaerd er hun fornuftig, loyal og veelger Irma pga. deres produkters
hej kvalitet og trovaerdighed. Hendes kebsadfeerd er for det meste Variety Seeking, med fokus pa
produktets kvalitet og brand.

Eksempel#4

Bo Nielsen er en moderne ung mand pa 27. Han bor pa Frederiksberg i sin lejelejlighed og har et
fast job med en hgj indtaegt. Demokratisk set er han hgjreorienteret. Han laeser primeert
Berlingske Tider eller BT. Selvom er han normalt meget selvcentreret, vil han gerne gore en
forskel, eftersom husker han sin mormor, som stod i spids af en velgerenhedsorganisation i flere
ar for hun gik pa pension. Derfor vaelger han at kebe ekstra varer til en velgerenheds kampagne,
selvom holder han ikke sd meget af hjemlose i hverdagen. Denne kunde heorer under det bld og
gronne segment i Minerva modellen.
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I forhold til sin kebsadfeerd er han lidt af en impuls keber, men meget loyal. Han er meget

involveret omkring keb af nogle sarlige varer, fx keber han kun gkologisk ked hos Irma, hvilket
herer til Complex kebsadfcerd kategori.

4. Steakholder analyse

For at udfere Steakholder analyse, lavede vi forst brainstorm omkring hvilke organisationer eller
individer kunne veere interesseret i vores kampagne. Vi resumerede vores ideer i en model, som
vi kaldte for Steakholder "log”-modellen, da steakholders er placeret taettere eller leengere vaek
fra Irma, som er hoved steakholder, tilsvarende deres relevans til og interesse i kampagnen.

Figur 12: Steakholder "log”-modellen

Medier: aviser (Politikken,
MetroExpress), TV, radio, Hus forbi...

Medarbejdere: Irmas medarbejdere
og frivillige pa cafeen

Malgruppeer: 1.Irmas kunder, \

2. Hjemlgse og kriseremte |

Konkurrenter:

andre hgj-end supermarkeder
Kvikly, SuperBrugsen...

Interesserede
organistioner: Krisecentre,
Hjemlgses organisationer

Samarbejdspartnere:

Fedevarebanken, Stop
Spild af Mad
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Primceere steakholder - Irma

Irma er en dansk supermarkedskade, som ejes af Coop. Irma er et traditionelt firma, som er
kendt for hgj kvalitet og at veere "hgj-end” af de danske supermarkedskader. Irma vil med
denne velgorenhedscafé saette mere fokus pa deres ansvarlighedsaktiviteter og fa styrket
relationerne til deres kunder. Evt. vil de ogsa tiltraekke flere kunder fra de venstreorienterede.
Irma positionerer sig selv som en miljobevidst virksomhed. Derfor vil de ogsa reducere
madspild, ud over hjelp til de hjemlase.

Sekundcere steakholders
1. fodevareBanken

fodevareBanken er en non-profit forening, der siden 2009 har modtaget overskudsmad fra
fodevareproducenter, landbrug, supermarkeder og grossister. Overskudmaden er fordelt blandt
organisationer, der arbejder for og med samfundets socialt udsatte. Irma har allerede
samarbejde med fodevareBanken, hvortil Irmas online supermarked www.irma.dk donerer alle
overskudsvarer, der fortsat leveres til de udsatte. fodevareBanken vil hjelpe Irma i denne
kampagne med at fd maden ud til caféen. fadevareBanken vil ogsa dele sit netvaerk af
hjemlgseorganisationer, krisecentre og lign. med Irma.

2. Stop Spild Af Mad

Forbrugerbevagelsen Stop Spild Af Mad er en non-profit forbrugerorganisation, som gennem
kampagner, presseomtale, debat, events og anden opinionsdannelse informerer om at bekaempe
madspild samt at udstyre danskerne med konkrete varktgjer til bedre udnyttelse af fodevarer.
De er derfor en oplagt samarbejdspartner, fordi de i forvejen er et stort navn inde for
bekempelse af madspild og har stor viden inden for omradet. De vil hjeelpe med at sprede
kommunikationen omkring kampagnen til de rigtige organisationer, samt tiltraekke frivillige til
tjenearbejde pa cafeen.

3. Konkurrenter

Irmas konkurrenter i forhold til pris og kvalitet er Kvickly, Super Best og andre mere eksklusive
supermarkeder. Det skal dog tages i mente, at de er en del af Coop, som ejer bade Kvickly, Fakta
og SuperBrugsen, sd det kan diskuteres, om de er deciderede konkurrenter. Flere andre
supermarkeder, som Remma 1000, har ogsa kampagner mod spild af mad, sa der vil denne
kampagne veere i konkurrence. I hvert fald er Irma en pioner med sadan en kampagne, da den
slags har ikke vaeret udfert for. Det er Irmas konkurrencefordel.

4. Malgrupper
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a. Irmas kunder og potentielle kunder

Irma laegger i forvejen stor fokus pa hej kvalitet, gkologi og dyrevelfaerd. Det far kunderne til at
kebe ind med god samvittighed. Denne kampagne vil sikre og styrke denne folelse hos deres
nuveerende kunder. Nogle mennesker har dog et broget billede af Irma, som et supermarked for
overklassen, hvilket denne kampagne kan andre.

b. Hjemlose, socialt udsatte og andre cafébesogende

Denne madlgruppe er dem, som skal ind i caféen for at fa mad, kaffe osv. Det vil sige caféens
kunder. Kampagnen henvender sig forst og fremmest til de socialt udsatte i Danmark, men
almindelige mennesker ogsd meget velkomne. Mdlgrupperne var beskrevet mere detaljeret i
vores Mdlgruppeanalyse.

5. Medarbejdere

Der forventes at samarbejdspartnere hjaelper med at tiltreekke mange frivillige til at udfere de
praktiske opgaver omkring kampagnen: aflevering af varer, mad lavning, rengering, og servering
af mad. De har nemlig et bred netvaerk blandt organisationer, som hjalper hjemlose og de andre
udsatte. Irmas medarbejdere ville ogsa veere involveret ved at deltage i kommunikations-
kampagnen til Irmas kunder, bl.a. i merchandising af pris-nedsatte varer, osv.

6. Offentlige medier

Medierne er vigtige for markedsforingen af kampagnen. En god made at tiltraeekke de socialt
udsatte kan veere medier som Hus Forbi, eller Metro Express, som har gratis aviser pa
togstationerne. Det er oplagte aviser til at ramme vores mdlgruppe 1 pa vores kampagnens forste
fas. Andre aviser som Politiken, Berlingske, savel som radioen og tv'et er forventet at reagere pa
kampagnen og beskrive den i nyhederne som en god sag, som Irma udferer til samfundets
udsatte. Som en folge forventes der, at mdlgruppen 2 bliver ramt af denne deekning.

5. Design Brief

I design briefet beskriver vi kort vores kampagne ved at svare de 5 hoved spergsmadl” omkring
vores kommunikation:

1) Hvad skal vi lave?

2) Hvem er vi - hvem er afsender?
3) Til hvem - hvem er modtager?
4) Gennem hvilke kanaler?

5) Med hvilken effekt?

7 Fra 29 spergsmal” af Jan Krag Jacobsen, s. 17
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s.. Hvad skal vi lave?

CSR kampagne Irmas Velgerenheds Cafe

Kampagnens faser: 1) dbningsevent, 2) tilbagemeldinger i medierne, 3) interesse af [rmas

kunder og offentligheden; 4) regulaere aktiviteter pa cafeen og som folge reducering af madspild

hos Irma-butikkerne.

[ vores projekt fokuserer vi pd abningsevent, som kan blive et godt udgangspunkt til andre faser.

Derfor vil vi definere nogle formalia omkring dbningsfest.
Abningsfestens formalia:

Dato: sendag, d. 15. marts (der er stadig koldt)

Cafeens adresse: Christianshavns Beboerhus (rebrandet som Irmas Velgorenheds

Cafe), Dronningensgade 34, 1420 Kebenhavn K
Abningstider: madservering - kl.18:00 - kl.20:30, koncert - kl.21:00-22:30
Madlavning: en bekendt chef, fx Camilla Plum eller Timm Vladimirs.
Transport: Fedevarebanken vil kore varerne til cafeen.
Medarbejdere: cafeens personale, frivillige
Deltagermal: 100-200 mennesker.
Koncert: der optreder Kim Larsen og Peter Belli
Kommunikations budskaber:

1) Til den primcer mdlgruppe - hjemlose:
- Vi tjener ikke kun penge, vi tjener ogsd mennesker.
- Kom til vores cafe og fa gratis mad!

2) Til den sekundcer mdlgruppe - Irmas kunder: i stedet for kampagnen "Datoservice”,

hvor folk kan kebe snart udlgbende varer til nedsatte priser, vil vi lancere en nye
kampagne i Irma-butikkerne:

- Kob 2 snart udlebende varer til prisen af 1 og giv 1 af dem til hjemlose!

- Mad til hjemlgse - mindre madspild!

5.2. Hvem er vi?
1) Irma (COOP) og
2) Irmas primeere partnere (se mere i 4. Steakholder analyse):

a. Foedevarebanken (transport),
b. Stop Spild af Mad (frivillige, kommunikation),
c. Christianshavns Beboerhus

SIDE 19



d. Organisationer til hjemlese (se listen i Bilag-sektion).

5.3. Hvem er vores malgrupper?

2 malgrupper:

1) Hjemlose og kriseramte
2) Irmas kunder og potentiale kunder

5.4. Gennem hvilke kanaler?

e  Website (prototype)

e En side pa Irmas hjemmeside (mock-up)

e Banner maélrettet mod Irmas kunder (donation)

e Poster malrettet mod cafeens besggere (invitation til dbningsevent)
e Poster malrettet mod Irmas kunder

e Evt. flyer design

e Facebook side

5.5. Med hvilken (onsket) effekt?

1) Primeer ansket effekt:
a. gratis mad til hjemlose og kriseramte
b. reduceret madspild
2) Sekundaer gnsket effekt:
a. At beholde Irmas kunders loyalitet
b. At tiltrekke nye kunder (evt. fra den venstreorienterede velhavende)
3) Medfore god tilbagemeldinger i medierne: (aviser: Politiken, Berlingske, TV, radio)
4) Starte en god tendens - redistribuering af overskudmad

5.6. Fremtidige perspektiver

Vi tilfojer et spergsmal til omkring fremtidige perspektiver med projektet.

Forslag til fremtidige aktiviteter pa cafeen: sesonfester, International mad dage, musik
arrangementer.

Fremtidig muligheder: COOP som en paraply organisation kunne involvere andre sine
supermarkeder i projektet og overskudmad fra disse til cafeen og/eller evt. andre velgerenheds
cafeer i landet.
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6. Inspiration

Fra begyndelsen har vi opsamlet masse billeder, artikler og andre inspirerende materiale. Vi
satte nogle af det sammen i et moodboard, so kan ses nedenunder.

Figur 13: Moodboard

*Billeder er taget fra Google image bibliotek.
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7. Koncept udvikling

For vi gik i gang med design af visuelle elementer til hjemmesiden, skulle vi teenke over
konceptet bag det. Forst og fremmest kiggede vi pa Irma som virksomhed og dens historie.

7.1. Irmas historie

Irma er en gammel forretning, som startede helt bag i 1886, da Schepler familie (forst mor, og sd
son) handlede mest med g og mejeriprodukter. De fastsatte en tradition for god kvalitet og
fremragende service.

Irma-pigen som identitet for Irma-butikkerne var forst designet i 1907 af arkitekt Sophus
Greiffenberg, som brugte datteren Else som model. Han forslog ogsa et navn som abbreviation
af forretningens storste leverander Johannes Rasmussens Margarinefabrik - JRMA. Senere blev
navnet forvansket til det meget mere mundrette IRMA.®

Logoet blev omtegnet flere gange gennem drene. 11979 fik hun sin nye udseende som en ung
kvinde i stedet for en lille pige. I 2003 blev logoet re-designet til det vi kender i dag.

Sadan sa Irma-pigen ud i forskellige periode:

Figur 14: Irma-pigens udvikling

1907 1979 2003

Vi besluttede at videreudvikle Irma-pigens historie for at vise hendes nye egenskab, som vi
gerne vil demonstrere i vores design - viljen til at hjelpe andre. Vi forstillede os at hun kunne
vare en tjene-pige, som serverer mad til de hjemlgse. Denne image stotter et af kampagnens
budskaber til Irmas kunder: "Vi tjener ikke kun penge, vi tjener os mennesker”.

8 Kilde - http://da.wikipedia.org/wiki/Irma %28supermarkedsk%C3%A6de%29
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Sa skrev vi en kort tekst om hendes personlig udvikling:

Alle kender og elsker den beromte Irma-pigen, i sin morke bld kjole med slojfe i det
korngule hdr og med sin gule indkebskurv i heenderne. Det var i 1907, da hun forst
blev tegnet og registreret som varemeerke for den forste Irma-butik. I mere end 100 dr
har hun veeret en synonym med Irma-kceden, som nu er en af de storste leverandor af
friske rdvarer i hojeste kvalitet.

I al denne tid har hun veeret et forbillede af en yndig og flittig pige, der sorger for
indkeb og mdske mad lavning. Som tiden gdr er hun blevet celdre. Det er pd tide at
hun treede de voksnes rekker og yder til samfundet. Derfor har hun nu en bakke i
heenderne og serverer mad til dem, som mangler det allermest — hjemlose.

Denne tekst vil vi bruge som inspiration til logo design for vores hjemmeside. Vi teenker ogsa pa
at sette teksten ind pa hjemmesidens sektion "Om os”.
8. Visuel identitet

For vi gik i gang med at designe logo og andre visuelle elementer, valgte vi farverne og skrift. Vi
vil efterligne Irmas originale design med enkelte tydelige linjer og fa hoved farver. Designet skal
se traditionelt og genkendeligt ud.

8.1.Farve og skrift valg

Vi besluttede at kun bruge farve og skrift som Irma bruger pa deres hjemmeside. Vi vil dog
beholde en mulighed for at bruge flere forskellige skrift og farve pa offline media, hvis det passer
til en seerlig designlgsning, som er normal praksis.

8.1.1.Farvevalg

Irmas hoved farver kan ses pa paletten nedenunder:

Figur 15: Hoved palet
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Forskellige nuancer af den dybe merkebla farve er en overordnende Irmas kendetegn. Den
morkebld farve indikerer troverdighed og er Irmas hoved identitet farve. Den grdlige bla
farve indikerer ro, solidaritet og stabilitet.

@0 farve er et hejlys brugt for at fremhaeve den bl farve. De to farver er komplementzr og
skaber god kontrast og dermed opmerksomhed. De er brugt bade pa Irmas logo og pa
hjemmesiden, samt fleste andre kommunikationsmedier. Den sidste farve er [J31/L%, som er
"hud” farve. Den bruges primeert pa Irmas logo for at vise kontrast mellem pigens hud og hvide
striber pa kjolen.

Irma bruger ogsa den lysered farve til sine velgerenheds kampagner, fx i sin Velgorenhedsknap,
som gor at flaskepant er doneret til CARE Danmark og Berns Vilkar. Lysered skaber en steerk
kontrast med steerkere gul farve og treekker endnu mere opmeerksomhed.

Figur 16: Irmas velgorenhedsknap

fordi du teenker pé os — og andre

Vi teenkte ogsa pa at lave en "Stet os” knap og en banner omkring donation til vores kampagne
pa vores hjemmeside. Derfor vil vi bruge de samme farver til donation initiativer.

Derudover hovedfarver er det ogsd normalt at bruge nogle sekundere farver pa hjemmesider, fx
gra til tekst eller nogle nuancer af hovedfarver, som kan varierer generel udseende, men ikke
tiltreekker for meget opmeerksomhed. Derfor har vi valgt et par sekundeere farver:

Figur 17: Sekundcer palet

» RGB 1
HEX
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8.1.2. Skrifttype

Irma bruger 3 skrifttyper pa deres hjemmeside: en seerligt designet skrifttype til Irmas logotype
og 2 skrifttyper for alle tekster pa hjemmesiden: Open Sans Light som hoved skrifttype til
tekster og Verdana som en erstatningsmulighed. Siden vi ikke har adgang til Irmas originale
logotypes skrifttype, skal vi bruge en lignende skrifttype IMPaCt, som skal modificeres lidt. For
eksampel, ®ndrede vi bogstaven "R”, da den manglede en krog:

fF=—nr

Til plakat design brugte vi en ekstra skrifttype LITHOS PRO. Den hjalp med at fremhaeve
invitations titel ’ABNINGSFEST”, siddan at den bedre adskiller sig i forhold til andre oplysninger
pa plakaten. Den tiltraekker opmarksomhed med det samme til den vigtigste oplysning omkring
hvad man bliver inviteret til. Denne skrifttype svarer ogsa til stilen pa plakaten, som er malrettet
til hjemlgse. Det er en mere afslappet, "street” stil, som bedre kan gribe hjemlgses
opmarksomhed. Vi ville ikke bruge denne skrifttype til plakater malrettet til Irmas kunder, der
ville vi bevare Irmas originale skrifttyper for genkendeligheds skyld.

8.2.Logo design

Vi havde en god ide om hvordan vi ville designe logo til velgerenhedscafe, fordi vi havde
udviklet konceptet i forvejen. Sa der var ikke sd mange logo forslag.

Figur 18: Logo varianter

¢renh
oV el9 edg o
& 5

. o « Irmas
Velggrenheds

Lavet af Raquel Lorenzana Hesdorf Lavet i Illustrator af Anastasia Keller

- Irmas

Velgerenheds Cafeé
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Den sidste variant er den som vi valgte at bruge pa alle kommunikationsmedier. Vi fravalgte de
andre to, fordi den forste var ikke nok udarbejdet og den anden virkede for steerk med den
lysergde farve. Desuden synes vi at logoet passer bedre med en logotype pa en leengere linje,
som kan benyttes bade pa hjemmesiden og pa cafeens skilt senere.

I billede-mzeerken brugte vi Irmas hoved farver, men tilfojede en lysere bla til genstande pa
bakken. Ideen omkring billedet er beskrevet tidligere — Irma blev til en tjene-pige, der serverer
mad til hjemlese. Der er et glas vand og en tallerken med en varm suppe pa bakken - den simpel
slags mad, som hjemlese ville blive glad for. Dermed er designet simpel og stilren. Logoet kan
bruges bade med og uden logotypen efter behov.

8.3.Banners

Til Irmas kunder ville vi designe en banner og en velggrenhedsknap til brug pa
velgorenhedscafeens hjemmeside og pa Irmas hjemmeside. Derfor brugte vi Irmas
"velgarenheds” farver - lyserod og gul. Banner inkluderer en "stotte” maerke i form af en lysered
hjerte med et gult able pa, som vi forslar at Irma bruger pa prisskilter til kampagnens varer.

Figur 19: Velgorenheds knap + banner 1

Keb 2 varer til pris af 1-
09 giv 1vare til hjemiese!

Vi leverer donerede varer til
Irmas Velgerenheds Cafe,
hvor der tilberedes gratis
leekker mad til de hjemlase.

* Kig efter lyserede hjerte maerker
pa prisskilter i alle Irmas butikker.

g Irmas
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Ud over velgerenheds bannere, lavede vi 2 andre bannere til sider "Om cafeen” og "Stat os” pa
cafeens hjemmeside. Det gjorde vi under kodning proces, fordi det passede godt med Irmas
hjemmeside, hvor der ligger bannere af flere standardsterrelser pa hver side (se mere i sektionen
9. Informations Arkitektur). Vi anvendte starrelsen 528 x 250 px til begge to.

Den anden banner handler om Irma-pigens udvikling, som er beskrevet i sektion 7. Koncept
udvikling. Irma-pigens logoer fra forskellige ar er placeret i kronologisk raekkefolge, ogsa som
om pigen vokser med tiden. Ideen er at vise at Irma-pigen vokser op ikke kun i storrelsen, men
ogsa som en person. Hun bliver stor nok til at tage sig af andre.

Figur 20: Banner 2 - Irma-pigens udvikling

2 %
o

1907 1979

2015

Den tredje banner is a kollage af relaterede billede af hjemlgse, mad og den stemning, som vi vil
have pa vores cafe. P4 midten blandt billederne er der en sort-hvid billede af en tallerken med
bestik og ordene "Mad til hjemlgse” pd, som er en red trdd erkleering i vores kampagne.

Figur 21: Banner 3 - "Mad til hjemlose”

Alle banners er lavet i Illustrator af Anastasia Keller
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8.4.Design af visuelle elementer
8.4.1. Plakat til hjemlgse

Den forste plakat vi lavede var en til hjemlgse, da de er vores primare malgruppe og skal fa
besked om cafeens dbningsevent.

Figur 22: Plakat - invitationen til dbningsfesten

...giver varm mad til de hjemlese

ABNINGSFEST

15. marts kl. 18:00 - 22:30

Nyd 3 retters menu, lavet af cheffen Timm Viadimirs
Kim Larsen og Peter Belli optraeder kl. 21:00

-

Velgerenheds Café

Christianshavns Beboerhus kontakt@irmas-velgerenhedscafe.dk
Dronningensgade 34, tif: 32 57 88 22 www.irmas-velgerenhedscafe.dk

Lavet i Photoshop i A3 format af David Popescu
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I plakaten kan man se det tidligere udarbejdet logo og et billede af hjemlgse, som er vores
primare malgruppe. Pa toppen er der sort/hvid farver, som gor billedet mere sorgmodig og
dramatisk og tiltreekker opmaerksomhed til plakaten. Farvet skifter forst til Irmas morkebld og sd
gradueret til hvid i bunden, som skaber bedre balance. Der er ogsd en tallerken af suppe, som
hentyder pa varm mad, der skal serveres pa cafeen. (Se mere detaljeret beskrivelse i Billag 2)

Til teksten anvender vi de udvalgte skrifttyper: modificeret IIPACt skrift, samt Open Sans og en
ekstra skrift LITHOS PRO, der fremheever event pd plakaten. I forhold til informationshierarki,
bruger vi storre skrift pa Motto frase i begyndelsen ("Irma giver mad til de hjemlese”), samt pa
events titel (Abningsfest) og pa tider, nar eventen skal forega.

Plaketten er egnet til udstationering i de omrader, hvor de hjemlgse beholder sig - fx langs
gader pa Nerrebro, Amagerbro, Indre By og ved metrostationer og hjemloseorganisationer.

8.4.2. Flyer til hjemlgse

Ud fra plakatens design udarbejdede vi en flyer, som kan distribueres blandt hjemlgse ved
omrader hvor de befinder sig. Formalet er det samme som med plakater: at tiltreekke de
hjemlgse til abningsevent pa cafeen. Flyeren er lavet for A5 format.

Figur 23: Flyer til hjemlose

ABNINGSFEST

15. marts kl. 18:00 - 22:30

Nyd 32 retters menu, lavet af cheffen Timm Viadimirs
Kim Larsen og Peter Belli optraader kl. 21:00

o -
Oy e S B
¥~/ Velgerenheds Café =

- J
Christlanshavns Beboerhus kontakt@irmas-velgorenhedscafe.dk
Dronningensgade 34, tif: 32 57 88 22 warw.irmas-velgarenhedscafe.dk

Lavet af Raquel Lorenzana i InDesign,, modificeret i Illustrator af Anastasia Keller
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8.4.3. Plakat til Irmas kunder

Vi har ogsad lavet en plakat til Irmas kunder, som tiltreekkes af nogle andre budskaber: Gratis
mad til hjemlose — mindre madspild! Plakaten kan ses nedenunder:

Figur 24: Plakat til Irmas kunder

www.irmas-velgoerendhedscafe.dk

[/
i Dronningensgade 34,
1420 Kebenhavn K

velgnrenne (IS caté #;:\;.;kst_)@slg;;s-vclgoerenhedscafe.dk

Gratis mad til hjemlese
Mindre madspild!

Vi tjener ikke kun penge, vi tjener ogsa mennesker!

Vi abner en velgerenhedscafé pa Dronningensgade 34, 1420 Keben-
havn K til fordel for socialt udsatte!

Caféen abner den 15. marts, hvor du er velkommen til at nyde et
maltid eller en kop kaffe.

Keb en udlebsvare til normal pris, og du donerer til de hjemloese!
Vaer med til at hjeelpe hjemlese ved at kebe varer, som naermer sig
udlgbsdatoen. Ved keb af sddan en vare til normal pris i stedet for
nedsat pris, donerer vi en anden vare til de hjemlgse!

fadevare

Lavet i lllustrator i A3 format af Benjamin Vinje
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Pa plakaten er der en @ldre, hjemlgs mand, som drikker en kop kaffe. Det billede skal give
medlidenhed af de hjemlose, sd kunden fdr interesse for at donere nogen penge. Det skal give
kunden god samvittighed, nar kunden handler ind i Irma.

For at give mulighed for at donere penge, sd er der beskrevet over billedet pd posteren om,
hvordan man kan donere penge til fordel for socialt udsatte samt mindske madspild. Det kan
man ved at kebe mad, som udlgber snart, til fuld pris, og sa donerer Irma en anden lignende
vare til velgerenhedscaféen.

Der kan ogsa ses 3 ikoner i lyserade farve pa plakaten: et hjerte, en kop kaffe (eller te) og et
bestik, som traditionelle tegn pa spisesteder. De definerer hvad man kan fd pa cafeen: mad, en
kop af et eller andet, hjertelig service og hygge. De samme ikoner genbruges pa vores
hjemmeside.

Posteren er egnet til udstationering i Irma-butikkerne eller andre omrader, hvor malgruppen
befinder sig. Det kan vare i de mere velhavende dele af Kebenhavn og omegn, fx. Frederiksberg.

8.4.4. Facebook side

Vi har ogsd oprettet en Facebook side, hvor der er en generel beskrivelse om cafeen og kunne
ogsa laves opslag omkring events pa cafeen. Vi bruger forste plakat og logo som design pa siden.

Figur 25: Facebook side

'
- . -
il Liked v v Following = Wi Message @ eee

Timeline About Photos Reviews More ~
PEOPLE > Post (| Photo/ Video
2 likes Write something on this Page

Raquel Maria Lorenzana Hesdorf likes this.

g Irmas Velgerendheds Café
Invite your friends to like Irmas Velgerendheds Café February 19 at 10:51am- @

E A ‘ Alle kender og elsker den beremte Irma-pigen. i sin marke bla kjole med
Olga Baunbak Reilly Invite slejfe i det korngule har og med sin gule indkebskurv i handerne.

Lavet af Raquel Lorenzana Hesdorf
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8.4.5. Menu

Da vi besluttede at der skal veere en Menu-side pd vores hjemmeside, sa designede vi ogsd en
menu, hvor vi forslar nogle enkle retter og drikke til potentielle kunder pa cafeen. Der kan laeses

mere om processen omkring menu design i Bilag 3.

Figur 26: Menu

Menu

Forretter e |

Flute ,-;a; )

- Dejlig nybagt bred fra ovnen T ‘,..

Gazpacho

- Suppe lavet af nypressede og friske tomater, serveres varm eller kold
Ceesersalat

- Romaine salat blandet med kyllingefileter og hvidlegscroutoner

Sandwiches :
Panini
- Grillet sandwich, med smeltet ost og varm skinke.

Kyllinge Sandwich

- Kylling og bacon med salatblade

Lakse Sandwich

- Kold toastbred med Laks, fledeost og diverse grentsager

Hovedretter P
Grillstegt Fasanbryst S A
- Serveres med babyspinat og hyldeblomstdressing
Lam i Karrysauce

- Tilberedt i staerk red karrycause og serveres med enten ris eller Chutney
Dagens Irma Speciel

- En speciel dagens ret, forberedt af en Irma kok

e

Desserter
Tiramisu

- Italiensk flede dessert, vaevet med kaffe og chokolade drys
Croissant

- Fransk bredkage, som indeholder nougat eller chokolade
Pandekager

- Opvarmede pandekager, serveret med is eller nutella

Drikkevarer

Sodavand (Cola, Fanta, Sprite)
@1 (Calsberg, Tuborg, Heineken)
Vand (Almindelig, Brus, Citrus)
The (Gren, Sort, kamillete)
Kaffe (Cappuccino, Latte, Sort)

Lavet i Photoshop i A4 format af David Popescu
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8.4.6. Andre visuelle elementer

Der er ogsa andre visuelle elementer pa hjemmesiden, bl.a. sma lyserade ikoner fra en af
plakater: et hjerte, en kop kaffe (eller te) og et bestik, som traditionelle tegn pa spisesteder. De
symboliserer hvad man kan fd pa cafeen: mad, en kop af et eller andet, hjertelig service og hygge.
Ikonerne er til venstre pa alle hjemmesidens sider bortset fra Kontakt-siden. Lysered farve
skaber en god kontrast til andre elementer pa siderne og afbalancerer de lyserade velgarenheds
elementer, som ligger til hgjre pa de samme sider.

Figur 27: Cafe-ikoner

§ 22

g

Lavet af Benjamin Vinje

Vi har udarbejdet en anden ikon i lysergde farve til en stotte-banner i form af et hjerte med et
@ble pa. Den vil vi ogsa forsla at Irma bruge pa prisskilte til nedsatte varer, som deltager i vores
kampagne.

Figur 28: Ikon til prisskilte

Lavet af Anastasia Keller

Vi bruger ogsa eksisterende logoer af vores partnere pa hjemmesiden - fodevareBanken og Stop
Spild af Mad i toppen sammen med vores logo og af Christianshavns Beboerhus i bunden. Det
var lidt sveert at finde rigtig placering til dem pa hjemmesiden for at tilpasse farverne rigtigt,
fordi de andres logoer har anderledes farver, der vi ikke kan andre. Det lykkedes, fordi vi har
ikke planlagt i forvejen hvor de skal veere, sa vi provede flere muligheder for den rigtige
placering var fundet. Fx et af logoer - Christianshavns Beboerhus - fandt sin plads i bunden.

Der ligger billeder af Beboerhus forfra pa hjemmesiden, sa folk kan genkende stedet, nar de
kommer derover. Vi har ogsa brugt nogle kontekstuelle billeder til sektion "Nyheder”, som ligger
til venstre pa alle sider, bortset fra Kontakt-siden.

Der er ogsa interaktive billeder af et kalender og et kort, som viser beliggenhed af cafeen. Men
de var ikke sarligt designet. Vi har seet dem pa hjemmesiden vha. koden, som er beskrevet mere
detaljeret i sektionen 10 Kodning.
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9. Informations Arkitektur

For at finde ud af hvilken hjemmeside struktur vi skal have, lavede vi forst et Website hierarki-
model med udgangspunkt i det tidligere PBS af hjemmesiden.

Figur 29: Website-hierarki

Irmas
Velgorenheds Cafe
|
1 1 1 1 1

Sa skrev vi indhold til siderne, delvis af de tekster om kampagnen og cafeen, som vi havde
skrevet tidligere i lobet af projektet. Det gjorde vi i taet samarbejde, da det var vigtigt at alle er
med og forstdr hvad vores hjemmeside handler om. Vi tog udgangspunkt i at teksterne pa
hjemmesiden skal informere og tiltreekke potentielle kunder, men ikke overbelaste dem med for
mange oplysninger. Kun de vigtigste, plus lille smule af skgnne littereere beskrivelser, som fx
teksten om Irma-pigen.

9.1.Grid

Naeste trin var at finde den rigtig made at seette tekster og visuelle elementer pa siderne. For at
na en gentagende god resultat pa alle sider ville vi anvende et grid. Da fra begyndelse valgte vi at
efterligne Irmas design, vil vi ogsd kigge teettere pd layout pd deres hjemmeside.

Figur 30: Irmas grid
» Naeste v»mmge levering Indk@abskury & i

Find butik Kundeservice Om lrma 3liv kunde Log ind -

Tilbud ' Vores varer Opskrifter & Inspiration

Frugt & gront
Keod & flerkrae
Fisk & skaldyr = r
Mejeri - ha-slagter
Kolonial prdet

Brod & Kager
Paleg & Polser

Drikkevarer
Kaffe

vin

Kiosk

Frost

Nem mad
Personlig pleje

s Ugens tilbud seae
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Som kan ses pad billedet ovenpd, informationerne er arrangeret i 5 spalter under 5 menupunkter:
1 spalt til hejre er til reklame og 1 spalt til venstre er til lokal navigation, og pladsen i midten er
brugt forskelligt ifelge hvilke oplysninger der demonstreres. Pa screen-shot af en af Irmas sider
ovenpa ligger banneret i midten pa 3 spalter. Sddan har de arrangeret ogsa tekster pa nogle af
siderne. Denne layout valgte vi at anvende pa fleste sider af vores hjemmeside.

Vi har ogsa fundet et grid pa 99o px med 20 spalter® som passer til Irmas layout, da bredden af
omradet hvor der ligger hoved oplysninger pa Irmas hjemmeside er preecis 99o px. Den slags
grid passer godt til menu med 5 sektioner, fordi det giver en mulighed for at lave 5 grupper
spalter med 4 spalter i hver. Der ogsa andre muligheder, som fx 4 spalter med 5 spalter i hver.

Vi har lavet vores eget grid ved at tegne flere vandrette og lodrette linjer pa 9g9o x 650 px-gridet
- nemlig 3-snits sektioner, 5 spalter og midterste linjer. Det kan ses pd billedet nedenunder.

Figur 31: Vores grid

Lavet af Anastasia Keller

Spalter er 39 px i bredde hver og mellemrum er 10 px hvert. Det hjelper at vide de praecise mal,
ndr man koder. Samt er det hjaelpsom at se 3-snits linjer for at na en god balance mellem
elementerne, nar man koder.

9 Taget fra
http://www.gridsystemgenerator.com/gso2.php?GridWidth=99o&GridColumns=20&GridMarginLeft=10
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9.2.  Wireframes og mockups

For vi gik i gang med kodning lavede vi 2 wireframes: en til 4 indholdssider og en anden til
Kontakt-siden, som adskilte sig pga. kontakt-formularen og et GoogleMaps-kort. Vi har ogsa
lavet en gverste del pa wireframes - den med logoer — som mockup for at forstille os bedre
hvordan det hele ser sammen ud.

Figur 32: Wireframe-mockup 1

Wi tjener ikke kun penge,

Irmas e

Grats mad ol |z —
Velgerenheds Café P e o sl

HEG=- = a
HES E
_..;,.x-..i
HHE =~
'E._El-'"!
bE S &-
BEozweas

Figur 33: Wireframe-mockup 2

“Wi tjemer Ikke kun penge,
i| tjener ogsd mennesker...”

Velgerenheds Café

De her wireframes femviser kun omtrentlige varianter pa sidernes layout. Pa den sidste
wireframe kan man se hvordan det passer med vores grid. Placeringen af nogle af elementerne
blev ®@ndret undervejs, mens den basale layout bevarede vi under kodning.

SIDE 36



10.Kodning

Vi anvendte bade vores grid og wireframes under kodning. Vi brugte Dreamweaver til kodning.

Forst lavede vi en template til alle sider ved hjzelp af Dreamweavers dejlige feature Templates.

Pa template, som vi kaldte Standard-side.dwt kodede vi’top-til-bund” layout, som inkluderer

logo-top med menu og footer i bunden. Vi anvendte denne template til alle sider og sa skabte en
struktur over den hele hjemmeside, som kan ses nedenunder.

Figur 34: Website kode struktur

P
Kode
e
-~ ~ ~ ~ ~ P —~
index.html sider Templates css img pdf php
~ » ) ) ) )
(?n - ndard- CStS icons Sertat contact.php
cqie side.dwt reget.¢ss « , lOll§ « ,
e” N e N N e D
menu style.css other reports
) ) —— ) ) ——
e” N e N e N
stoet os menu.css opgaver
~/ ~/ ~’
e N e D
kontakt footer.css
v V
7N\
—TOTMtactstyle.
CSS
v

Lavet af Anastasia Keller

Sa placerede vi alle tekster og visuelle elementer pa siderne ved hjalp af vores grid, der ligger

ogsa i template-koden sadan at, man kan gemme det ved at afkommentere og sa fremvise det

igen, ndr man har brug for gridet. Det synes vi er en rigtig hjelpsom mdde man kan ”style” sine

sider pa.

Pa screenshot af Forsiden med gridet i baggrunden nedenunder kan man se hvordan forskellige

sidens elementer passer inden for 1 eller flere af de 5 spalt-grupper. Nogle af elementerne star pa

tvaers af de grupper, som fx partneres logoer i toppen. Det er ogsa meningen, da det skaber

hojdepunkter og afbalancerer et generelt billede. Det medbringe til at layout virker mere

afslappet og mindre statisk. Der er ogsa 3 interaktive elementer pa hjemmesiden: en kontakt-

formular, som er valideret med PHP, og et Google Event Calendar og Google Maps kort med

cafeens adresse pa.”

' Koder fra http://cdnjs.cloudflare.com/ og http://code.jquery.com/.
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Figur 35: Kodning med grid

Dronningensgade 34,
1420 Kebenhavn K
32578822
kontakt@ivc.dk

L
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Keb 2 varer til pris af 1-

Vores hjemmeside er: http://ivc.anastasiakeller.com/

1. Testning

Efter vi var feerdig med at kode vores hjemmeside, lavede vi en brugertest pa Om cafeen-siden.

Her demonstrerer vi resulteten fra den.

11.1. Brugertest 1

Den vigtigste type af brugertest er Gangster test. Derfor lavede vi Gangster-test pa en af vores
hjemmesides sider, nemlig pa Om cafeen-side. Herunder kan der ses resultater fra den og

anbefalinger, samt screen-shot fra selv siden, som var testet.

Tabel 3: Gangstertest pd Om cafeen-siden

Speorgsmal Svarer Points
1) Hvilket website befinder du dig pa? Irmas Velgerenheds Cafe 3 points
2) Hvilke sektioner findes der pa websitet? Testpersonen navnte alle korrekt 3 ponts
3) Hvilken underside befinder du dig pa? Om caféen 3 ponits
4) Hvilke muligheder har du pa undersiden? | Laese om cafeen og nyheder, stotte 3 points
5) Hvor er du i den samlede struktur? Ikke klart, bredkrummesti mangler | o points
6) Kan du sege og hvor kan du det? Ikke relevant -
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Figur 36: Om caféen-side

"Gratis mad til hjemlese - mindre madspild!™

»
irmas ) .. ¢ B

Velgerenheds Café

Forsiden 0Om caféen Menu Stet os Kontakt

ronningenspade 34
1420 Kebenhavn K 1o I IEE s 2005 =
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* Man kan fa 2 gratis - ETIE- I T
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kupan, Hent dan her, 1907 H 2015

Myheder: Irma-pigen vokser op...

Alle kender og elsker den beramite Irma-pigen, | sin marke bla kjole med

T slojfie | det korngule har ng med sin gule indkebskwry | hendarne, Dat var |
1907, da hun farst blew tegnet of registreret som varerneerke for den Kol 7 uarer il prisal 1-
| farste Irma-butik. | mere end 10 & har hun vazrat en synonym med Ima- &4 giv 1 vare ol hiemiesel

Som resultat fra Gangstertesten far vores hjemmeside 12 points ud fra 15. Vi tog ikke i
betragtning det 6. spergsmal, da hjemmesidens struktur er rigtig flad og indeholder ikke for
mange eller for komplicerede oplysninger. Fleste cafeer har ikke sggefunktionen pa deres
hjemmesider. Derfor er maksimum 15 points, ikke 18 points som testen ellers regner med.

For det 5. spergsmal fik hjemmesiden o points, fordi der mangler bredkrummesti eller en
reference pa sider til hvor man befinder sig i gjeblikket. Sa anbefaling til forbedring er at lave en
bredkrummesti pa alle sider. Kontakt-siden er dog genkendelig nok pga. sin standard udseende,
som inkluderer kontakt formular, kort og kontakt oplysninger. Der er forskellige mader at
markere aktuel placering pa pa sider. Vi taenker os at fremhaeve aktuelle side pa menu-baren
med en anden farve, evt. hvid med merkebla tekst pa. Det skal vi gennemfore hurtigst muligt.

Vi ndede ikke at lave en anden brugertest, men vi er nok sikker pa at resultaterne ville vaere
lignende. Til gengeeld har vi gennemfort en ekspertvurderingstest pa Irmas hjemmeside
tidligere, som er ogsa en af mulige tester man kan tjekke sin hjemmeside med. Resultaterne fra
denne test kan ses nedenunder i Bilag 1.

12. Konklusion

Generelt ndede vi alle vores mal i projektet, men har droppet dog flere sma opgaver undervejs
pga tidsmangel, fx Brugertest 2 og Responsive design. Vi havde ogsa en ambition at lave en
animeret banner, som vi heller ikke har naet. Til gengzeld har vi lavede masse af ekstra opgaver,
fx flere banners til hjemmesiden end vi planlagte, som det passede bedst den udvalgte layout.
Det skyldtes ogsa til at vi ikke kunne forudse alle design detaljer i forvejen. Vi forsegte dog at
imgdekomme alle opgavens krav og fordele arbejde som jeevnt som det var muligt blandt
gruppemedlemmer. Generelt er vi meget tilfreds med og stolte over resultaterne.

SIDE 39



13. Referencer

1) http://www.mindremadspild.dk/aktiviteter-erfaringer/detail-engroshandel
2) https://irma.dk/om-irma/ansvarlighed/irmas-datoservice

3) “Forbrugerne belgnner supermarkeders kamp mod madspild”, 3. sep. 2014, Politiken

http://politiken.dk/forbrugogliv/forbrug/tjekmad/ECE2383893/forbrugerne-beloenner-
supermarkeders-kamp-mod-madspild/

4) “Kodet stinker som et lig”, 25. okt. 2010, Ekstra Bladet
http://ekstrabladet.dk/kup/fodevarer/articleq253714.ece

5) "Hjemloshed i Danmark 2015” af Det Nationale Forskningscenter for Velfaerd, s. 39 og 43.
file:///C:/Users/nastya/Documents/CPH Mulmed 2%2o0semester/Projekt%201/Inspirati

on/1321-Hjeml%C3%B8shed-i-Danmark-2013.pdf

6) "Supermarkeder @ndrer deres indretning for at kraese for maend”, 31. aug. 2013, Politiken
http://politiken.dk/forbrugogliv/livsstil/ECE2062187/supermarkeder-aendrer-deres-

indretning-for-at-kraese-for-maend/

7) "29 spergsmal” af Jan Krag Jacobsen, s. 17

8) Om Irma - http://da.wikipedia.org/wiki/Irma %28supermarkedsk%C3%A6de%29

9)http://www.gridsystemgenerator.com/gso2.php?GridWidth=990o&GridColumns=20&Grid
MarginLeft=10

10) Koder fra http://cdnjs.cloudflare.com/ og http://code.jquery.com/

SIDE 40


http://www.mindremadspild.dk/aktiviteter-erfaringer/detail-engroshandel
https://irma.dk/om-irma/ansvarlighed/irmas-datoservice
http://politiken.dk/forbrugogliv/forbrug/tjekmad/ECE2383893/forbrugerne-beloenner-supermarkeders-kamp-mod-madspild/
http://politiken.dk/forbrugogliv/forbrug/tjekmad/ECE2383893/forbrugerne-beloenner-supermarkeders-kamp-mod-madspild/
http://ekstrabladet.dk/kup/fodevarer/article4253714.ece
file:///C:/Users/nastya/Documents/CPH_Mulmed_2%20semester/Projekt%201/Inspiration/1321-HjemlÃ¸shed-i-Danmark-2013.pdf
file:///C:/Users/nastya/Documents/CPH_Mulmed_2%20semester/Projekt%201/Inspiration/1321-HjemlÃ¸shed-i-Danmark-2013.pdf
http://politiken.dk/forbrugogliv/livsstil/ECE2062187/supermarkeder-aendrer-deres-indretning-for-at-kraese-for-maend/
http://politiken.dk/forbrugogliv/livsstil/ECE2062187/supermarkeder-aendrer-deres-indretning-for-at-kraese-for-maend/
http://da.wikipedia.org/wiki/Irma_%28supermarkedsk%C3%A6de%29
http://www.gridsystemgenerator.com/gs02.php?GridWidth=990&GridColumns=20&GridMarginLeft=10
http://www.gridsystemgenerator.com/gs02.php?GridWidth=990&GridColumns=20&GridMarginLeft=10
http://cdnjs.cloudflare.com/
http://code.jquery.com/

14. Bilag

Bilag 1: Ekspertvurdering og anbefalinger

Metode: Lokation: Problem: Katego- | Losning:
Navn & nummer: URL: Beskrivelse: ri: Forslag:
1-4 point:
1. Gangstertest https://irma.dk/om- Sektion 3 Tilfej en menu
omkring irma/ansvarlighed Ansvarlighed er underpunkt,
Ansvarlighed sveer at finde som forer til
Ansvarlighed
2. https://irma.dk/ Forside er i midten 3 Flyt til venstre
Genkendelighed af menuen ende
princip
3. Gangstertest https://irma.dk/om- Forvirrende 2 Re-design layout
irma/ansvarlighed/velgoerenhed | navigation pa af siden
Velgorenhed-siden
4. Billeders https://irma.dk/om- Datoservice: tryk pa 1 Datoservice kan
relevansen til irma/ansvarlighed/irmas- interne arsag, i praesenteres som
emnet datoservice stedet for eksterne en stotte til
arsag til kampagnen udsatte i stedet
for en spare
aktivitet: fx vha.
af en banner
5. Tekstens https://irma.dk/om- Tekst er skrevet pa 2 Omskriv teksten
relevansen til irma/ansvarlighed/velgoerenhed, | en arrogant made, om velgarenhed
emnet . der skal veere mere - mindre
https://irma.dk/om- .
irma/ansvarliched /irmas- fokus pé udsatte (fx arrogant + andre
. born) billeder
datoservice
6. Ensartethed https://irma.dk/om- En forfeerdelig knap 2 Re-design til
princip irma/ansvarlighed pd en Velgorenhed- mere passende
siden. farver
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Bilag 2: Poster 1 -beskrivelse af ideen

Ndr man laver en poster, sd er det noget som alle kan se, sa alle der gar forbi denne udenders
poster er mdlgruppen. Herfra var sa tanken, at det geelder om at fange folks opmarksomhed, sd
gerne noget der skiller sig ud.

Vi prover jo at hjelpe de hjemlese, som vi gdr ud fra er uden tag, sultne, beskidte og meget
kolde indvendig, sa det skulle der laves om pa. Derfor har posteren fidet en meget mork en dyb
farve, som reflektere for de hjemloses lidelser.

Pa toppen af posteren ses en flok hjemlase, som ser ud til at have det meget skidt og elendigt.
Derfor er de blevet placeret ved den sorte del, for at skabe tristhed og skyldfelelse blandt
borgere der ser denne poster. De hjemlgse i toppen af posteren er sa blevet gjort sort/hvide, sa
de passer ind med elendigheden, og at man leegger maerke til at de skiller sig ud, i hab om at de
kan finde det lyse sted, som de har sa let af tilbage.

Gar man en smule ned pa posteren, har vi sd ordet "Irma” i hvid som star meget stort, som skal
anses som det lys der er tilbage hos de hjemlgse. Ordet star ogsd mellem det sorte og det
genkendelige Irmas bla. Herunder fortsaetter teksten som siger "Irma ... giver varm mad til de
hjemlose”.

Malet er sa at fa malgruppen til at se, at de hjemlose er velkommen i Irmas Velgorenheds Café.
Hvor der bydes velkommen til bade de hjemlase og borgerne til abningsfesten pa cafeen og til
cafeen generelt. Der er en accent dog pa dbningsfesten, derfor star der en dato og lidt
beskrivelse omkring hvad der skal foregdr: mad fra en kendt chef og en koncert af live musik fra
nogle gamle pop- og rokidoler Kim Larsen og Peter Belli, som kan genkendes af de forventede
besggende og skabe en traditionel hyggelig stemning.

Gar man endnu leengere ned, sa bliver baggrundsfarve gradueret til lysere toner af bla indtil den
bliver helt hvid i bunden. Det hjzelper med at bedre adskiller logoet, som stdr i bunden, samt
skaber bedre balance pa billedet. Suppen, som blev placeret pa hgjre side, skal fremsta som
noget varmt, og virke dbent.

Helt nederst pa siden har vi sa oplysninger for interesserede, omkring vores beliggenhed, telefon
og kontakt oplysninger, hvis man har spergsmadl eller gnsker at hgrer mere om eventen selv.
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Bilag 3: Menu - design proces beskrivelse

Ideen bag menuen, var sd at ga efter et typisk menu design, men sa selvfolgelig med en blanding
af varer som man normalt ville salge pa en cafe, og varer som er lavet fra [rmas assortiment.
Eftersom det kun er en café, sa skal menuen ikke veere komplet professionel, ved at indeholde
flere retter og helst retter som gerne er lette at lave, men selvfglgelig som kan anses som en lille
delikatesse.

Menuen skal byde pa lidt af hvert, sd man foler at man gerne vil komme igen. Pa menuen kan
der findes fa retter af forretter, hovedretter, sandwicher til de mindre sultne, nydelige desserter
og selvfolgelig drikkevarer.

Retter og drikke
Det meste af retterne er lune eller varme retter, for vi foler at hjemlgse har denne kolde og harde
folelse, sa derfor vil vi gerne varme dem op.

Blandt nogle af de givne forretter, sa har vi noget Flute, som gerne kan serveres varmt og lige fra
ovnen, sd har vi Gazpacho som normalt serveres koldt, men vi varmer den gerne hvis det gnskes,
og til sidst noget lunt Ceesersalat. Retterne skal helst veere sunde men ogsa meget gerne
velsmagende.

Alle sandwicher der tilbydes kan anbefales at de bliver serveret varmt, men dog kan de sa ogsa
alle sammen blive serveret koldt. Inkluderet er der en klassisk Panini som man kender dem i
Italien, med skinke og ost, varmet op. En dejlig Kyllinge sandwich kan der ogsa bydes pa3,
eftersom det ses som en anbefalet sandwich som mange til daglig normalt nyder. Til sidst er der
sa en Lakse sandwich.

Under hovedretter, er det sd endt pd en Grillstegt fasanbryst og Lam i karrysauce, noget mere
uforventet, men gerne nogle retter man kan lave, af varer fra Irmas supermarkeder. En lille
overraskelse skal der jo ogsa vaere, sd derfor er der en Irmas special.

Til sidst, har vi sa nogle klassiske desserter, som til gengeeld kommer fra Irma selv, frem for fra
caféen. Eftersom Croissanter og Tiramisu skulle gerne tage tid til at blive forberedt, sa helst skal
det sta klart. Men hvis man vil have en varm dessert, sa giver vi gerne pa opvarmede
Pandekager.

I bunden af menuen, har vi sd drikkevarer, som nok er nogle af de mest typiske drikkevarer,
inden for Sodavand og Q1. Hvis man enske noget varmt at drikke, sd er det der ogsd, herunder
tilbydes der kaffe eller the. Hvis man bare vil have et normalt glas vand, sd kan man da
selvfolgelig ogsd bare fa det.

Seerlig menu

Til dbningsfesten dog skal der laves en seerlig 3-retters menu af en kendt chef Tim Vladimir. Sa
de sarlige retter indgar ikke til denne her menu. Vi har heller ikke planlagt de sarlig retters
menu til eventen, da det forventes at den kan planlegges efter de fedevarer man far fra Irmas
overskudmad, som selvfolgelig ikke kan forudses sa laenge i forvejen. Der dog forventes at det
bliver lettere med tiden at folge med hvilke fedevarer ankommer fra butikkerne og tilpasse
menuen tilsvarende. Der forventes ogsa at der laves serlige menuer til andre eventer pa cafeen.
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