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Introduktion



Introduktion

Kurser kan skabe nye kompetencer for bade medarbejdere

og virksomheder. Et kursus kan vaere med til at opna helt nye
malsaetninger for virksomheder, idet der kan opnas ny viden. Et
kursus kan vaere en okonomisk god beslutning, da det her er

muligt at videreudvikle en medarbejder i stedet for at ansaette en

ny. Kursusfabrikken, som udbyder bade dagskurser og 6-ugers
kurser flere steder i Danmark, er specialister i digital markedsfering,
grafisk design og webudviklingt. Kursusfabrikken gar altid op i at
give den bedste service til deres kunder?. Den gode service betyder
eksempelvis, at der pa hvert kursus er fuld forplejning. Kursusfabrikken
er praeget af at opretholde en szerdeles god kommunikation og
kontakt med deres kursister. Dette gar igen, da underviserne vil gore
alt for at hjselpe de deltagende. Det betyder, at der ikke er mange
kursister pa hvert hold for at sikre, at underviseren kan na at hjeelpe
alle. En del af den gode service er ogsa, at der er mulighed for at
skraeddersy kurserne.

Kursusfabrikkens nuvaerende brand henvender sig til flere forskellige
malgrupper. Der er de ledige, der oftest tager pa 6-ugers kurser

og sa er der virksomhederne og medarbejderne, der ofte tager pa
dagskurserne. Kursusfabrikken ensker, at kunne producere et brand
og henvende indholdet helt specifikt til vicksomhederne. Hertil ville
skabelsen af et subbrand vaeret ideelt. Dette betyder dog ikke, at

der skal skabes et helt nyt saet vaerdier for brandet, men derimod at
nogle af vaerdierne skal viderefores til det nye brand. Ingenting ved
Kursusfabrikken vil blive aendret, da kurserne herunder fortsat skal
vaere, som de altid har veeret. Subbrandet vil give Kursusfabrikken en
mulighed for udvidelse og for at skabe et helt nyt saet kurser, der igen
vil hjzelpe enhver tilmeldt med at opna nye kompetencer og ny viden.

1 Kursusfabrikken, 2017
2 Bilag 1: Observationer notater

Det nye subbrand for Kursusfabrikken vil altsa hjaelpe bade

dem og kursisterne. Kursisterne far mulighed for at vaelge et

kursus i et bestemt emne, som de netop mangler viden indenfor.
Kursusfabrikken far mulighed for at favne bredere og na ud til flere,
mens virksomhederne far mulighed for at fa del i den gode service.
Subbrandet vil ligesom Kursusfabrikken, give vaerdi for de deltagende
pa kurserne. Eksperterne vil sikre, at kursisterne opnar den bedste
viden. Alt dette kan have en positiv indflydelse pa virksomhederne,
der sammen med subbrandet kan komme tasttere pa at na deres
mal, og samtidig fa mere kompetente medarbejdere. For det er hvad
det i sidste ende handler om; nemlig at skabe flere kompetente
virksomheder med mere kompetente medarbejdere.



Problemformulering

Hvordan kan der skabes et subbrand, specifikt henvendt til
virksomheder, der afspejler Kursusfabrikkens kvalitet og veerdi om
at tilbyde kurser, der er kompetencegivende?

Hvad skal videresfores fra Kursusfabrikkens nuvaerende
brand til det nye?

Hvilke kommunikative strategier skal bruges for at
kommunikere korrekt til malgruppen?

Hvordan skal digitale og trykte medier se ud for at afspejle
brandet og udstrale budskabet?

1 Bilag 2: Mode d. 16/3
Bilag 3: Mail med Anders H. Kristensen d. 30/3
Bilag 4: Kursussegninger

Problemafgraensning

Da opgaven lyder pa at lave et subbrand til Kursusfabrikkens B2B
segment er den blevet tilpasset til dette. Kurserne pa det nye site har
kun en varighed pa 1-3 dage!. Igennem opgaven, er der derfor blevet
fokuseret pa undersegelser og beskrivelser af de nuvaerende dags-
kurser, som findes pa Kursusfabrikkens hiemmeside. Dette vil sige, at
6-ugers kurser ikke er taget med i vurderinger.

Der har i opgaven har vaeret brug for indhold til de forskellige medi-
er. Da dette ikke eksisterer endnu, er det blevet skabt pa baggrund

af konkurrenternes indhold. Dette er kun for at give et mere korrekt
billede af, hvordan det feerdige produkt kan se ud. Det betyder ogsa
at hiemmesiden ikke har indhold over alle kurser, grundet tidspriori-
tering. | produktionen af video og billedmateriale er der brugt billeder
fra Kursusfabrikkens lokation, da subbrandets ogsa ville vaere her. Det
betyder, at det er Kursusfabrikkens logo og materialer, der fremgar
pa billeder og video. | en feerdig produktion skal subbrandets logo og
andre elementer selvfelgelig fremtaede.

Der har gennem opgaven varet en dialog med Kursusfabrikken, hvor
onsket er et forslag til et nyt subbrand med virksomheder som mal-
gruppe?. Indholdet i opgaven er lavet ud fra egne vurderinger i sam-
menspil med virksomheden. Overskifterne pa kurserne er fastlagt af
Kursusfabrikkens. Det vil sige, at hele opgaven er et forslag til hvordan
den problematik/opgave kunne leoses. Hiemmesiden samt de trykte
medier er kun prototyper for et endeligt produkt.

| opgaven vil en database give mening. Denne er dog ikke produceret,
da dette ikke er fokus. Det er dog vaerd at naevne, at en database for
tilmeldinger ville vaere nedvendig for det endelige produkt.



Metode

For at kunne indsamle viden omkring kursusmarkedet og udbydere
bruges konkurrenterne og Kursusfabrikkens hiemmeside. Herunder
bliver der holdt meder med Kursusforbrikken for at sikre en god kom-
munikation og grundlag for problemstillingen. Da der skal arbejdes
med et subbrand til en eksisterende virksomhed, er det vigtigt, at der
bliver udarbejdet et overblik over Kursusfabrikken, saledes det vides
hvilke elementer, der skal overfores til subbrandet. Her skal anvendes
field research, desk research og observationer til at danne grundlag
for analyser, der hjselper med at skabe overblik. Herefter bruges mo-
dellerne Business Model Canvas, lagmodel og positioneringskort
til at analysere bade Kursusfabrikken og det nye subbrand. Et kvanti-
tativt sporgeskema skal afgere hvorvidt analyserede elementer, ville
give veerdi for malgruppen. Der bliver desuden blive brugt en ordkae-
de samt en brainstorm, der skal beskrive, hvordan det nye subbrand
skal veere. For at validere hvorvidt tankerne omkring case og design er
valide, bliver der lavet et speorgeskema. Disse kvantitative data, bliver
brugt til at danne et klart billede af malgruppen. Ud fra disse analyser
skal der defineres en malgruppe. Det bliver gjort gennem beskrivelser
pa makro- og mikroniveau af virksomhederne. Hertil udarbejdes per-
sonaer 0g scenarier, som er beskrivende for virksomhederne.

Alle analyser foretaget bliver brugt i produceringen af designet. Hertil
er der ydermere brugt en brainstorm og et moodboard, for at be-
skrive designet. Der er ogsa her blevet skitseret og testet for at finde
frem til et design, som udtrykker det tiltaenkte.

| projektet er der anvendt den agile projektstyringsform SCRUM® i en
mindre grad. Der er hver dag blevet afholdt morgenmaede og efter-
middagsmaede, hvor der er lavet en agenda over dagen. Til eftermid-
dagsmedet er der uddeligeret opgaver, som skal leses hiemme. |
starten af projektet blev ogsa lavet en tidsplan for hele projektet, sa-

1 Kommunikation i Multimediedesign, 2015, s. 144-147

ledes at der gennem hele opgaven har vaeret styr pa, hvor meget tid,
der kunne bruges pa de forskellige opgaver. Den agile styringsform
har haft betydning for projektet, idet fejl og mangler hurtigt er blevet
opdaget.

Arbejdsopgaverne har i opgaven veeret ligeligt fordelt mellem grup-
pemedlemmerne. Dog har der vaeret enkelte kapitler og arbejdsop-
gaver, som er lavet hver for sig. En yderligere forklaring pa de enkelte
arbejdsopgaver kan findes i bilaget om arbejdsfordeling?

| opgaven har fagene ikke haft lige stort fokus. Kommunikation har
haft den sterste rolle i opgaven, da det var ensket at kommunikere

pa bedst mulig vis til malgruppen og oprette subbrandet pa bedste
made. Derefter har design haft den naeststerste rolle, idet hele sub-
brandet skulle have en visuel identitet. Virksomhed har haft en naesten
lige sa stor rolle som design, idet det var onsket at finde frem til de
rigtige elementer, der skulle drages videre til subbrandet. Det fag, der
har vaeret mindst fokus pa i opgaven, er interaktion.

VIRKSOMHED

KOMMUNIKATION

INTERAKTION

DESIGN

2 Bilag 5: Arbejdsfordeling



Rapport Struktur

Rapportens struktur er lavet med henblik pa en naturlig tilgang til pro-
blemstillingen og processen. Der er blevet fokuseret pa den problem-
stilling, som er givet fra Kursusfabrikken og hvordan man arbejder
videre med denne. Den bliver introduceret, hvor der herefter kan laves
analyser pa virksomheden og konkurrenter. Igennem disse analyser
kan man finde frem til elementer og tiltag, som skal videreferes i opga-
ven.

lgennem rapporten har et stort fokus ogsa vaeret kommunikations-
planlaegning og elementerne, der findes heri. Mange af overskrif-
terne, som man kan finde herunder bliver fordelt naturligt igennem
rapporten, da dette gav mening at fordele i kapitlerne. Efter at have
fundet frem til hvilke tiltag og elementer, der skulle videreferes til det
nye subbrand, bliver den konkrete case tydeliggjort gennem, hvilke
krav, der har veeret fra Kursusfabrikken og hvilke mal, som casen skal
have. Herefter begynder udformelsen af brandet. Brandets identitet
bliver tydeliggjort gennem et brandnavn, hvilket budskab som bran-
det skal have og udstrale, samt hvordan brandets identitet skal op-
fattes. Efter dette bliver malgruppen praeciseret. Dette sker igennem
forskellige segmenteringsvaerktgjer, hvorefter malgruppen forklares
mere konkret ved at give eksempler gennem personaer og scenarier.
| dette kapitel bliver kommunikationsmiljeet beskrevet ved at praeci-
sere hvilken tone of voice og hvordan brandet skal formidle sit con-
tent. Disse informationer bliver viderefort i medierne, som der bliver
beskrevet bagefter. Her bliver der fundet frem til hvilke medier, der
ville vaere relevante for brandet at benytte sig af og beskrevet hvor-
dan disse medier skal benyttes, for at opna bedst effekt af dem. Dette
bliver yderligere beskrevet gennem forskellige planer ved en Editorial
Styleguide.

Herefter begynder stylingen af brandet. Der bliver lavet en visuel
identitet for brandet ved at finde frem til hvilke farver og typografier
som brandet skal have, et logo samt kompositionen. Til sidst skal alle
elementerne sammenkobles ved at producere en hiemmeside, so-
ciale medier og trykte medier, der skal afspejle alle elementer, der er
fundet frem til. Kapitlerne bliver desuden omgivet af de centrale krav
til rapporten omkring at have afsnit omkring metode, problemformu-
lering, problemafgraensning og til slut metodekritik, konklusion og
perspektivering.
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Praesentation
& analyse

| dette kapitel vil der blive givet en introduktion til virksomheden gen-
nem forskellige observationer, som er foretaget. Derefter vil virksom-
heden blive analyseret gennem Hofstedes lagmodel, for at forklare,
hvilke vaerdier, der finder sted i virksomheden. Ved at have fundet frem
til Kursusfabrikkens kernevaerdier, er det muligt, at finde frem til hvilke
dele herunder, der skal viderefores til det nye brand. Der bliver herefter
foretaget en grundig analyse af konkurrenterne. Ved at gore dette, bli-
ver det mere klart hvilke tiltag, som det nye brand skal fokusere pa, for
at skille sig ud. Til slut bliver alle informationer benyttet i en Business
Model Canvas for at forklare, hvordan den nuvaerende virksomheds-
struktur ser ud og hvordan en ny struktur for subbrandet skal se ud, for
at tiltaget kommer til at fungere hensigtsmaessigt.




Introduktion til virksomhed

Kursusfabrikken er en virksomhed, der udbyder bade dags- og
6-ugerskurser. Virksomheden har hovedkontor i Aarhus, men tilbyder
kurserne bade i Kebenhavn, Odense, Aarhus og Aalborg. Kursusfabrik-
ken bestar af 7 medarbejdere, der arbejder indenfor kommunikation,
grafisk design og administration. Flere af medarbejderne underviser
desuden pa kurserne. Efter besog og observationer hos virksomhe-
den, er det tydeligt, at virksomheden gar rigtig meget op i den service,
de giver kunderne. De har her flere salgsargumenter, som er nogle
veerdier, de altid vil prove at forholde sig til. Disse salgsargumenter,
som star skrevet pa tavlen pa det ene kontor, er blandt andet, at der
maks ma deltage 5 kursister pa hvert dagskursus. P4 denne made
sikrer virksomheden, at kursisterne kan fa den retmaessige hjzelp til
hvert kursus. Her er der fuld forplejning, hvilket medvirker til, at hver
kursist foler, at der bliver taget godt hand om dem til kurserne. Derud-
over bliver hver kursist kontaktet inden kursusstart, hvor de her kan
fa lov til at sperge om ting i forbindelse med kurset og give et svar pa,
hvad de mener, at de far ud af de enkelte kurser. Alt dette medvirker til
lettere skraeddersyede kurser, hvor hvert kursus altsa bliver tilpasset
til de enkelte hold. Disse salgsargumenter bliver alle opstillet under
Praktisk information ved hvert dagskursus.

Kursusfabrikken har tilmed en vision om at haeve uddannelsesni-
veauet ved hjzelp af kompetencegivende kurser. De beskriver deres
mission om at have undervisere, der er specialister indenfor digital
markedsforing, grafisk design og webudvikling? Alt dette for at sikre, at
kurserne bliver sa kompetencegivende som muligt. Dette understotter
deres vaerdi om at give kursisterne den bedst mulige kundeservice,
da de sikrer at kurserne er af bedste kvalitet.

1 Kursusfabrikken dagskurser, 2017
2 Kursusfabrikken, 2017

Kulturanalyse

For at fa et storre indblik i Kursusfabrikkens kultur og daglige gang, er
Hofstedes logmodel opstillet nedenfors, Denne model giver mulighe-
den for at vise, hvilke lag, som virksomheden indeholder.

Det yderste lag er de symboler, som
der er til at fa gje pa ved besog af virk-
somheden og af deres medier. Det er
symboler, som beskriver, hvad virk-
somheden er, men er ogsa ting, som
er lette at aendre pa i virksomheden.
Disse symboler er blandt andet, at
virksomheden er Google Partner og at
man efter hvert endt kursus far et be-
vis for, at man har deltaget pa kurset?.
Efter hvert kursus bliver man certifi-
ceret indenfor de kurser, som tilbyder
dette. Derudover far man tilsendt
kursusbeviser, som man kan tilfgje til
sit CV, efter hvert endt kursus.

RITUALER

VARDIER

I laget nedenunder findes heltene i virksomheden. | forbindelse

med forskellige samtaler og observationer hos Kursusfabrikken, er
det blevet konkluderet, at virksomhedens helte er underviserne, der
underviser pa hvert kursus. De fleste af underviserne er selvstaendige,
hvilket har en betydning for den viden, der bliver givet pa kurserne. Pa
baggrund af dette, bliver undervisningen meget praksisnaer og sikrer
at kursisterne far mest mulig viden fra “den virkelige verden’.

| laget under heltene, finder man de ritualer, som finder sted i virk-
somheden. Et af de meget centrale ritualer, er at kursisterne bliver

3 Kommunikation i multimediedesign, 2015, s. 197-108
4 Kursusfabrikken, 2017



kontaktet inden kursusstart for at forventningsafstemme. Det er et ritu-
al, som virksomheden forbinder med deres inderste lag, deres veerdi-
er, om at give en god service. Virksomheden er af den overbevisning,
at denne dialog skaber en god kommunikation mellem virksomhed og
kunder, og hjeelper dem med at opretholde den gode kundeservice.
Et ritual, som virksomheden ogsa saetter stor pris pa, er forplejningen
til dagskurserne. Dette har tilmed redder tilbage til deres overbevis-
ning om at give en god kundeservice.

Det inderste lag er kernen af virksomhedens kultur, nemlig veerdierne.
Alle dele af virksomheden har noget at gore med dette lag, da det-

te ikke er til at forandre. Her har virksomheden den grundlaeggende
veerdi, at give den ultimativ bedste kundeservice. Dette forseger de
gennem flere ting. Heriblandt den foromtalte kommunikation mellem
virksomhed og kunde samt overbevisningen de har, om at tage pa
kursus skal veere en luksus, hvilket betyder, at der er fuld forplejning.
Tilmed er maks antallet pa 5 personer til hvert kursus ogsa en vaerdi.
Herunder findes der ogsa vaerdierne omkring at udbyde kurser flere
steder i Danmark, mulighed for skraeddersyede kurser og at der altid
vil blive give viden leveret af eksperter. Det inderste lag er som sagt
dele af virksomheden, som ikke kan aendres. Det er livsoverbevisnin-
ger, som finder sted i de enkelte virksomheder. Derfor er det vigtigt, at
disse veaerdier bliver viderefert til det nye brand, for at sikre den rigtige
forbindelse mellem de to.

Konkurrentanalyse

For at finde frem til konkurrenter har det selvfolgelig vaeret nedvendigt,
at foretage en analyse af dem. For ferst at finde frem til alle umiddel-
bare konkurrenter, blev der sogt efter virksomheder pa nettet, der
udbed kurser.

For at forsta markedet, blev der fundet frem til virksomheder, som
tilbyder kurser indenfor de overskrifter, som der er blevet tildelt af
Kursusfabrikken. Overskrifterne er fundet gennem analyser af sog-
ninger efter kurser. Disse overskrifter lyder; ledelse, projektledelse,
HR, kommunikation, salg, IT og skonomi. Dette er det eneste, som er
blevet taget i betragtning i segen efter konkurrenterne. Det var derfor
klart, at konkurrenterne skulle udbyde kurser indenfor disse kategori-
er. Til dette er der blevet opstillet et skema, der viser de umiddelbare
konkurrenter til Kursusfabrikkens nye brand2 Skemaet er blevet brugt
til at forsta markedet og tilmed fa adskilt diverse virksomheder, sa der
kan findes de reelle konkurrenter til Kursusfabrikkens nye brand.

Ud fra fornaevnte skema er der fundet frem til 5 virksomheder, der bli-
ver direkte konkurrenter til Kursusfabrikkens nye subbrand. Der er ved
udferelsen af det nye skema blevet skildret mellem uddannelse og
kurser. Med dette menes der, at uddannelse ofte er laangerevarende,
sasom 22 dage, og muligvis indeholder ECTS-point. Kurser er kortere,
sasom 1-6 dage og indeholder ikke ECTS-point. Naestfor er det nye
skema blevet opstillet, der visuelt viser, hvilke kurser de udvalgte virk-
somheder tilbyder sammenlignet med Kursusfabrikkens nye brand.

1 Bilag 4: Kursussegninger
2 Bilag 6: Konkurrent skema
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Som det ses pa skemaet, findes der mange virksomheder, som tilby-
der samme eller enkelte af de kurser, som Kursusfabrikkens nye brand
ogsa kommer til at udbyde. Det har derfor vaeret nedvendigt at opstille
to positioneringskort! for visuelt at beskrive, hvor pa markedet det nye
brand kan til at positionere med veerdierne, der blev fundet i lagmo-
dellen.

Det har veeret rigtig svaert at finde tilstraekkeligt informationer til at kun-
ne satte virksomhederne tydeligt op mod hinanden i kortene. @nsket
om at viderefore vaerdierne, fundet i loagmodellen, til det nye brand,
har vaeret grundlag for udformningen af positioneringskortene. Flere af
virksomhederne skriver ikke ret meget om eksempelvis service, her-
under maks antal deltagere pa kurserne, forplejning og hvorvidt der er
kontakt med kursisterne for undervisningen. Da dette er nogle vaer-
dier, som Kursusfabrikken kan viderefore til det nye brand, giver det,
det nye brand en fordel i at veere tydelig med disse i deres content.
Nedenstaende informationer omkring konkurrenter er en blanding af
information faet fra telefonisk kontakt og fra de enkelte virksomheders
hiemmesider? Det er alle sammen veerdier, som hjaelper Kursusfa-
brikken med at opna den bedste service. Derfor er der blevet lavet to

1 International Markedsfering, 2011, s. 368
2 Bilag 7: Kontakt med konkurrenter

positioneringskort opstillet med parametrene:

Varighed pa kurserne i dage og antal lokationer over hvor
kurserne bliver afholdt i Danmark

Service, her eksempelvis ment den gode kommunikation
mellem det nye brand og kunder, og hvor mange antal
deltagere der maks ma vaere pa hvert kursus

Ved at positionere virksomhederne i forhold til disse parametre, bliver
det nemmere at fa et godt overblik over om det nye brand skal videre-
fore kerneveerdierne fra Kursusfabrikken for at positionere sig godt pa
markedet.
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| positioneringskortet til venstre bliver der givet et klart indblik i kurser-
ne, som de enkelte virksomheder afholder. Dags-aksen er lavet med
henblik pa, at kurserne skal vaere sa kompetencegivende som muligt,
pa sa fa dage som muligt. Da det nye brand er henvendt til virksomhe-
der, hvilket vil sige folk, som har et arbejde, er det en fordel, at kurser-
ne ikke varer i mange dage. Derfor gar aksen fra 20 dage og op til 0
dage. Den anden akse er hvor mange steder i Danmark, som kurserne
bliver afholdt. Her bliver det selvfolgelig betragtet som positivt, hvis
det bliver afholdt i de store byer fordelt over hele Danmark.
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Pa positioneringskortet ovenfor bliver virksomhederne, som sagt,
opdelt efter antal deltagere pa kurserne og service i forbindelse med
kurserne. Det er vigtigt at forklare, at parametret med service er opret-
tet med henblik pa de salgsargumenter, som brandet tager med sig
fra centret af Hofstedes lagmodel.

Derfor er kortet lavet i sammenligning med disse salgsargumenter,
som her altsa bliver kaldt service. Det er ved dette kort ogsa relevant
at sige, at deltager-aksen er blevet lavet med henblik pa, at fa kursi-
ster pa et kursus giver bedre service, da der er bedre mulighed for at
hjselpe de enkelte kursister med spargsmal.

Ud fra positioneringskortene er det tydeligt at det nye brand kan posi-
tionere og differentiere sig ved at fastholde vaerdierne, som kan blive
viderefort fra Kursusfabrikken. Det er tydeligt, at det er nogle faktorer,
hvor de andre virksomheder ikke kan folge med. Eksempelvis i forhold
tilantal deltagere pa kurserne og service. Det er tydeligt at veerdierne,
som er fundet gennem lagmodellen, skal ga igen ved oprettelsen af
subbrandet, da det ikke kun ville give en god forbindelse til Kursusfa-
brikkens, men derimod ogsa ville skille sig ud pa markedet. Det kan
derfor konkluderes, at det nye brand er godt placeret pa markedet i
blandt konkurrenterne og at der er potentiale for at blive unik pa mar-
kedet i forhold til andre virksomheder, som tilbyder B2B kurser.



Mannaz og Attractor

Der er i forbindelse med konkurrentanalysen fundet frem til to virk-
somheder, som er en del af samme virksomhed. Det er virksomheder-
ne Mannaz og Acttractor. For at finde informationer om, hvordan de
handterer situationen som brand og subbrand bliver modellen Brand
Relationship Spectrum brugt!. Denne model forklarer hvordan sub-
brandet Attractor er en del af hovedbrandet Mannaz. Her er det ho-
vedbrandet Mannaz, der er et endorsed brand og Attractor, der er det
individuelle subbrand. Dette betyder, at Mannaz ikke er det domi-
nerende brand i forhold til subbrandet Attractor. Det har betydningen,
at Attractor i hgjere grad kan frigere sig fra Mannaz uden at Mannaz
har nogen bestemmelse eller indflydelse overfor brandet. Ved dette
eksempel betyder det, at designet og identiteten for de to brands ikke
er ens. Pa Mannazs' hiemmeside findes alt indholdet pa engelsk og
designet er i hojere grad international og professionelt? Pa Attractors
hjiemmeside er alt indholdet pa dansk, samtidig med at designet i hoj
grad henvender sig til en anden malgruppe?. Her finder man ikke andre
spor fra Mannaz end den lille tekst ved logoet og informationen om, at
subbrandet er en del af Mannaz.

ENKELT BRAND ENDORSED HOUSE OF

BRAND BRANDS

‘b\ll’\“o

1 Marketing Communication, 2010, s. 225
Mannaz, 2017
Attractor, 2017

Business Model Canvas

| opgaven er Business Model Canvas* anvendt til at analysere Kursus-
fabrikkens forretningsmodel og illustrere, hvilke tiltag der kan laves

| forbindelse med oprettelsen af det ny brand. Der bliver herunder
forklaret punktvis, hvilke elementer, der findes i hver del af modellen.
Disse elementer vi lobende blive gennemgaet. Den punktopstillede
model kan findes i bilag®.

Kursusfabrikkens primaere value proposition er at de ud-
byder kurser. | forbindelse med disse kurser ligger der fle-
re sma, men betydningsfulde elementer, der skaber vaerdi
for deres kursister. Disse elementer er med til at skabe en
god relation mellem kursisterne og Kursusfabrikken, der
senere defineres som customer relationships. Det er vaerdierne som
ekspertundervisere, der leverer praksisnaer og kvalitetsundervisning,
og hvor der tilmed ikke er mere end 5 deltagere pa hvert hold, som
finder sted ved value propositions. Samtidig tager Kursusfabrikken/
underviseren kontakt til deres kursister for at forventningsafstemme,
hvad der bliver forventet af undervisningen og samtidig skabe en
undervisningsplan, der rammer praecis det erhverv som kursisterne
sidder i til dagligt. Til sidst tilbyder kursusfabrikken ogsa tilfredsheds-

garanti til alle deres kursister®.
“H

% Y mer relationship mellem bade Kursusfabrikken, kursister-
= ne og underviserne. Specielt underviserne og kursisterne

har en god personlig relation. Det er vigtigt, at man har nogle value

propositions, der imedekommer malgruppens udfordringer. Har man

det, far man gode relationer til sine kunder.

Tilsammen skaber disse value propositions en god custo-

4 Business Model Canvas, 2015 s. 20-50
5 Bilag 8: Business Model Canvas
6 Kursusfabrikken dagskurser, 2017
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Kursusfabrikken har 3 customer segments de fokuserer pa:

Selvstaendige virksomhedsejere

Virksomheder (

Ledige

Elementerne i malgruppen her er meget forskellige, hvilket muligvis
kan gore det svaert for Kursusfabrikken at kommunikere praecist ud til
alle malgrupperne pa samme tid.

For at na de 3 malgrupper anvender Kursusfabrikken en
lang raekke forskellige channels. Kursusfabrikken har
deres egen hiemmeside, hvor alle kurser kan findes. Her
bruges Google Adwords og annoncer til at blive et fore-
trukket valg. Her star det ogsa klart, at Kursusfabrikken

er Google Partner. Der bliver ogsa brugt bannerannoncer
som en del af en retargeting-strategi. Derudover anven-
des sociale medier, Facebook, Instagram og LinkedIn. Kursusfabrikken
anvender ogsa trykte medier bade i form af undervisningsbager og
foldere til reklamation.

Kursusfabrikken har en raekke elementer, der skal vaere
tilstede for at deres forretning kan kan fungere. Disse er
beskrevet som key activities. En af de vigtigste elemen-
ter her, er at de skal holde sig til at vaere en agil virk-
somhed, der taenker innovativt og altid er aben for nye ideer fra deres
medarbejdere. Derudover er det ogsa utroligt vigtigt, at de holder en

god og taet kontakt til de undervisere, de bruger pa deres kurser. Dette
er vigtigt fordi at de den vej igennem kan give kursisterne en folelse af,
at der er en professionel tilgang til dem og til undervisningen. Til sidst
er det utroligt vigtigt for Kursusfabrikken at deres markedsfering er
god og at de hele tiden holder den opdateret. Der er rigtig mange for-
skellige kursusudbydere pa markedet og de befinder sig alle sammen
online.

— For at Kursusfabrikken kan lykkedes pa markedet
ﬂ' D og at deres forretningsplan kan fungere, kraever
&>
0 0—¢@ detnogle key resources. Et element for dem, er at
de har nogle ansatte til administration, tilmeldinger,

okonomi, grafisk arbejde osv. Derudover er det vigtigt, at de har lokaler
til virksomheden samt kurserne. Det sidste element, er at det er afgo-
rende for dem, at der er nogle undervisere til kurserne.

Kursusfabrikken anvender ogsa flere forskellige key
partners. Herunder er: Erhvervsakademiet, Symbion

@ Konferencecenter, Hotel Schellsminde, Odin Hav-
nepark osv. Disse partnere er primaert udlejere af
lokaler sa Kursusfabrikken kan afholde kurser i hele
landet®.

Kursusfabrikken har ogsa nogle omkostninger for, at
de kan tjene deres penge. Ved cost structure fin-
des der lenninger til administration og undervisere,
leje af lokaler, udvikling og markedsforing. Alle disse
elementer er vigtige for at Kursusfabrikken bliver set.
Deres revenue streams kommer fra kurser og udgi-
velse af boger.

1 Kursusfabrikken, 2017

2 Kursusfabrikken udgivelser, 2017 ) =
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Plan for det nye brand

Ud fra Business Model Canvas har det vaeret muligt at danne sig et
overblik over Kursusfabrikkens nuvaerende forretningsplan. Denne
viden kan anvendes til at finde ud af, hvilke tiltag, der skal viderefo-
res til det nye subbrand. Der bliver herunder forklaret, hvordan disse
aendringer ser ud. Der er primaert 4 af omraderne fra modellen, der
skal aendres for at tilpasse det nye brand. Disse sendringer er under
omraderne: value propositions, customers relationships, customer
segments og channels.

Ved value propositions skal alt viderefores til det nye brand da disse
veerdier er deres kernevaerdier. Kerneveerdierne er fundet i Hofstedes
loagmodel og er et resultat af den gode service, der bliver udbudt. Det
er ogsa en god ide for det ny brand at opretholde den gode relation
til kursister, pa samme made som Kursusfabrikken gor det. Der skal
her skabes en endnu bedre relation mellem det nye brand og den
tilherende malgruppe. For at henvende sig til den nye malgruppe skal
det nye brand vaere meget bevidst om, hvilke kanaler de skal anven-
de. Her skal laves en hjemmeside for det nye brand, hvor en mere pro-
fessionel tilgang bliver brugt. Det vil herunder veaere relevant at anven-
de LinkedIn og Facebook som kommunikationskanaler pa de sociale
medier, for at ramme den nye malgruppe bedst. Specielt LinkedIn er
relevant, da brugerne pa siden befinder sig der for at skabe relevante
kontakter og nye karrieremuligheder.

Kursusfabrikken har, som tidligere skrevet, i forvejen en rigtig god rela-
tion til deres kursister og undervisere. For at kunne opretholde denne
relation ved det nye subbrand, skal de vaere endnu mere professionel-
le i deres tilgang. For var forskellige segmenter blandet og content var
lavet med henblik pa at ramme dem alle. Her kan skabes en endnu
bedre relation til virksomhederne ved at skabe nye rammer kun for
dem.

Disse tiltag er nogle, som der skal skabe nye muligheder for brandet.
Ved at benytte disse nye tiltag og samtidig beholde de uaendrede
dele fra Business Model Canvas-modellen, kan det ny brand fungere.



| dette kapitel er det blevet tydeligere, hvilke tiltag, som skal benyttes
for at det nye brand skal fungere hensigtsmaessig. Der blev ved hjeelp
af Hofstedes lagmodel fundet frem til nogle vaerdier fra Kursusfabrik-
ken, som kunne videreferes til det nye brand. Disse vaerdier betyder, at
det nye brand

Afholder kurser flere steder i Danmark

Opretholder den ekstraordinaere gode kontakt med kursisten
Holder kurserne over fa dage

Maks har 5 deltagende pa hvert hold

Giver mulighed for skreeddersyede kurser

Har fuld forplejning pa hvert kursus

Disse veerdier er alt sammen til for at opretholde deres inderste ker-
nevaerdi om at levere den ultimativ bedste service. Disse punkter vil
senere blive referet til som kerneveerdierne. Igennem konkurrentana-
lyser blev det nemmere at forsta markedet og finde frem til hvilke ele-
menter, der var vigtige at fokusere pa for at blive mere unik. Det blev
her tydeligt igennem positioneringskort, at kerneveerdierne skulle
viderefores for at brandet ville sta bedst pa markedet. Til slut i kapitlet
blev der fundet frem til en forretningsplan for det nye brand. Her var
det igen klart, at kernevaerdierne blandt andet skulle viderefores fra
Kursusfabrikken.
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Case

| dette kapitel bliver hensigten med opgaven gjort tydelig. Det bliver
forklaret hvilke problemstillinger, som er givet fra Kursusfabrikken

og hvilke tanker og krav, som derefter var til opgaven. Herefter bliver
der benyttet en brainstorm for helt konkret at finde frem til elemen-
ter, som er nedvendige for at kunne besvare problemformuleringen.
Herunder vil der blive fundet frem til en raekke ord, som det nye brand
skal udstrale, indeholde og symbolisere. Det er hensigten at disse ord
skal veere grundlaget for det nye brands identitet og vil derfor blive
henvist til gennem resten af opgaven. Til slut vil der blive opstillet et
SMART-mal for det nye brand, da det er hensigten at resultatet af
denne opgave skal kunne males.




Krav fra virksomhed

Som skrevet tidligere, er denne opgave en problemstilling, som der
er blevet praesenteret af Kursusfabrikken. Kursusfabrikken har forsegt
selv at lese opgaven, men onsker at se eksempler eller andre resulta-
ter pa samme problemstilling.

Kursusfabrikken har mange forskellige malgrupper over deres nuvae-
rende hjiemmeside. Dette kan give nogle problemer i forhold til at lave
content til de forskellige malgrupper. Der er to klart opdelte malgrup-
per pa nuvaerende tidspunkt: Ledige, der far berettiget kursus og
virksomheder, der onsker at komme pa kursus. Det er problematisk
at henvende content til begge malgrupper, da dette maske kan fa den
ene eller anden malgruppe til at fole sig glemt.

Kravene fra Kursusfabrikken er kun, at der igennem opgaven skal pro-
duceres en hjemmeside, der henvender sig til virksomheds-malgrup-

pen. Der er ikke lavet nogle aftaler om hvorvidt opgaven skal bruges til
andet end inspiration.

For at komme videre med konceptet for Kursusfabrikkens nye brand,
er der blevet lavet en brainstorm. Denne har hjulpet med at finde frem
til de egentlige idéer og udviklinger, som der skal til for at gennemfere
opgaven. Desuden indeholder den en masse idéer som senere hen
kan blive brugt eller revurderet. Brainstormen ses til hgjre.

Som det ses har der fra start vaeret nogle klare tanker omkring hvor-
dan det nye brand skal vaere for at det umiddelbart giver mest mulig
mening for Kursusfabrikken. Der er taenkt over nogle nye strategier for
hvor og hvordan brandet skal befinde sig pa markedet. Her er der snak
om nogle nye strategier over sociale medier og hjemmesiden. Det er
desuden hensigten, at de sociale medier skal bega sig efter en Edito-
rial Calendar, hvor der herigennem er muligt at styre, hvordan bran-

det er over sociale medier. Der er ogsa taenkt over hvordan brandet
skal veere pa medierne, hvilken tone of voice de skal have og hvordan
content skal produceres for at ramme malgruppen best. Her er det
relevant at taenke over forskellige appelformer og feks. Lix-tal.
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Pa brainstormen er der ogsa nedskrevet nogle ting omkring design

og identitet af brandet. Brandet skal udstrale, at malgruppen i hojere
grad er virksomheder og dermed vaere mere professionel. Derfor er
det nedvendigt at have et navn for brandet, der udstraler det tilteenkte.
Det er ogsa nedvendigt at oprette et design, der udtrykker helt praecis
hvad brandet er. P4 denne made sikrer man, at brandet bliver opfattet
som fuldendt og bliver genkendt over flere forskellige medier.

Det er nedvendigt at komme taettere pa brandets identitet. For at gore
dette, bliver der brugt en ordksede. Denne kaede har startet med et
ord, som det er blevet vurderet, at brandet skal udstrale, hvorefter kae-
den er fortsat med et nyt ord. Dette er endt med en raekke af ord, som
beskriver hvad det nye brand skal udstrale og hvad det skal symboli-
sere bade pa hiemmesiden, alle andre digitale og trykte medier samt

i indholdet pa de forskellige medier. Ved hjselp af ordkaeden, har det
veeret lettere at finde umiddelbare onsker og tanker til det nye brand.

Ordkaede begyndte med:

Naevnte idégenereringsprocesser bliver brugt igennem hele rappor-
ten og har vaeret grundlag for hele konceptet. Der vil flere gange blive
henvist til processen, for at tydeliggere hvor stor betydning den har
haft for hele brandets identitet og selve casen.

For at validere hvorvidt tankerne omkring at viderefore kernevaerdier-
ne fra Kursusfabrikken og tankerne omkring designet, er der lavet to
sporgeskemaer. | sporgeskemaet Kursusudbydere! blev det svaret, at
de 4 vigtigste medier, som det havde betydning for de adspurgte, at
kursusudbyderen befandt sig pa, var Facebook, LinkedIn, havde egen
hiemmeside og havde trykte medier. Der bliver ogsa svaret, at det er
vigtigt, at hiemmesiden ser professionel ud og at der er en god over-
skuelighed af indholdet pa hiemmesiden. Til slut svarede de adspurg-
te, at det var vigtigt for dem, at de herer godt om kursusudbyderen fra
andre, at der bliver givet en professionel og opdateret viden pa kur-
serne og at kurserne er professionelle i form af fuld forplejning og god
praktisk vejledning.
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1 Bilag 9: Sporgeskema "Kursusudbydere'



For at fa naarmere svar pa hvorvidt kernevaerdierne kan viderefores,
blev sporgeskemaet Hvad giver vaerdi for dig? oprettet’. Her svarede
85,7% af de adspurgte, at det har vaerdi, at kursusudbyderen sikrede
sig, at der blev givet den nedvendige og enskede viden pa kurserne.
Dette validerer i en vis grad kernevaerdien omkring, at kursisterne on-
sker god kontakt med kursusudbyderen, sa der sikres, at den enskede
viden ogsa bliver leveret. 100% af de tilspurgte svarede, at det havde
betydning for dem, at kunne fa den nevendige hjselp under hvert
kursus, hvis der opstod spergsmal. Dette validerer, at det er ngedven-
digt at have fa personer pa hvert kursus, for at kunne hjselpe dem alle
tilstraekkeligt. | spergeskemaet svarede 71,4 % at det har betydning
at man kan skraeddersy et kursus og 64,3% at det har betydning, at
der er fuld forplejning pa kurserne. Disse svar validerer tankerne, der
har veeret i forbindelse med brandet og er medvirkende til, at kerne-
veerdierne kan viderefores til det nye brand, da det er tydeligt, at det er
nogle elementer, som malgruppen finder vaerdi .

1 Bilag 10: Sporgeskema "Hvad giver veerdi for dig?”

Mal

For at kunne male hvorvidt den nye hiemmeside giver resultater i for-
hold til at flere virksomheder skal tilmelde sig kurser, er det nedven-
digt at have et mal. Igennem malet er det muligt at afgere hvorvidt nye
tiltag skal foretages eller om der skal laves nogle aendringer, der kan
hjeelpe med at na malet. Derfor er der blevet lavet et SMART-mal. For
malet blev lavet, blev der vurderet, hvilke elementer, som var vigtige
for at opgaven med det nye business-site, ville veere tilfredsstillende.
Der blev her konkluderet, at der blev nedt til at vaere noget, som ville
kunne sammenlignes med resultaterne i forbindelse med malet. Her-
udover var det vigtigt at malet ville kunne kvalificere sig under punk-
terne for et decideret SMART-mal. SMART star nemlig for specifikt,
malbart, accepteret, realistisk og tidsbegraenset® Malet vil herunder
blive forklaret i forbindelse med de enkelte parametre for et SMART-
mal.

SMART-malet lyder saledes

Over en periode pa 6 maneder skal Kursusfabrikkens nye subbrand
opna 30% flere tilmeldinger fra virksomheder end hvad de fik pa en
periode pa 6 maneder ved Kursusfabrikkens hjemmesides.

Specifikt malet er specifikt, da det er tydeligt formuleret, hvad der skal
opnas, hvor meget der skal opnas, gennem hvilken malgruppe malet
skal opnas og til sidst over hvor lang tid malet skal veere over.

Malbart Malet er malbart, da der er taenkt over, hvordan det skal
kunne males, om malet er naet. Det er her relevant at overveje, hvilke
statistikker, der er nedvendige at have fra Kursusfabrikken, for at kun-
ne male oprigtigt. Det ville her vaere nedvendigt at have info omkring,
hvor mange af tilmeldingerne der forekommer nu, som er fra virksom-

2 EMU's brug af SMART-mal, 2017
3 Bilag 11: Mede d. 3/5



hedsejere eller medarbejdere fra virksomheder. Ved at have dette,
ville man kunne foretage en sammenligning over hvor mange tilmel-
dinger, der er sket i forbindelse med lancering af den nye hjemmeside.
Det er her ogsa nedvendigt at overveje forskellen pa de to forskellige
hiemmesider. Det er selvfolgelig ikke realistisk, at en virksomhed
tilmelder sig et kursus i skonomi pa den gamle hiemmeside, da dette
kursus ikke forekommer. Men malingen ville stadig indikere hvorvidt
virksomheden er blevet storre i forbindelse med lanceringen af det
nye brand.

Realistisk Malet er tilmed realistisk. Her vurderes det ogsa at malet
kan opnas, da der ikke er okonomiske forhindringer i forbindelse med
lanceringen af den nye hiemmeside eller kurserne, der skal forekom-
me her.

Tidsbegraenset Til slut er malet ogsa tidsbegraenset. 6 maneder efter
hjiemmesidens lancering er det muligt at sammenligne og analysere
pa, hvor stor et antal af stigninger i forhold til tilmeldinger, der er sket.



| dette kapitel er hele casen tydeliggjort. Kravene fra Kursusfabrikken
til opgaven er opstillet. Tilmed er der blevet brugt en brainstorm, der
forklarer hvilke tiltag, som skal veere i forbindelse med det nye brand.
Efter dette bliver det forklaret og konkluderet hvordan disse tiltag skal
bruges aktivt i forbindelse med brandet. Til slut er der blevet opstillet
et SMART-mal, der opfylder alle krav og som brugbart kan benyttes
efter lancering af brandet. Det blev, som skrevet tidligere, tydeligt at
Kursusfabrikken kan udvide ved at oprette det nye brand. Der blev

i dette kapitel konkluderet, at man ved hjeelp andre strategier over
forskellige medier samt ved at producere et fuldendt og komplet nyt
brand, kan besvare problemformuleringen.
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Brand & identitet

| dette kapitel begynder brandet at fa identitet. Der vil forst blive kon-
kluderet hvor mange elementer, der er nedvendige at have med fra
Kursusfabrikken for at skabe det bedste subbrand. | den forbindelse
vil modellen Brand Relationship Spectrum blive anvendt igen for

at forklare hvordan subbrandet skal vaere i forhold til hovedbrandet,
Kursusfabrikken. Efter dette vil der blive fundet et navn til brandet,
som udstraler alle tiltaenkte elementer. Derefter vil der blive opstillet
et budskab, som brandet skal forholde sig til og som skal vaere en del
af brandets identitet. Til slut bliver modellen Halo-effekten brugt for
at klargere hvorvidt elementerne fra det nye brand stemmer overens
med produkterne, som brandet udbyder.




Det nye brand

Som skrevet tidligere er det nedvendigt, at have dele med fra Kursus-
fabrikken for at oprette et subbrand. Der er nogle centrale elementer,
som vil give mening at overfore til det nye brand. Dette er nogle ele-
menter, som der er fundet frem til gennem forskellige konkurrentana-
lyser, Hofstedes lagmodel, Business Model Canvas og spergeskema-
er. Det er elementerne som skraeddersyede kurser, en god kontakt
til kursisterne, hvor der er god dialog mellem virksomhed og kunde
og fa deltagere pa kurserne, som er de vigtigste for at opretholde den
ekstraordinaere gode service.

Da disse elementer ikke var udnyttet eller til stede ved de underseg-
te virksomheder i konkurrentsanalysen, er der store muligheder for
brandet i at bruge dem. Igennem konkurrentanalysen blev det tydeligt
at der er store muligheder pa markedet for brandet i at gennemfore
disse kernevaerdier. Kerneveerdierne er de eneste vaerdier, som bliver
viderefort fra Kursusfabrikken til det ny brand samt den opdaterede
forretningsmodel fra Business Model Canvas. Dette er alt sammen for
at sikre bedst mulig opdeling af brand og subbrand.

Som beskrevet tidligere ved konkurrentanalysen findes der forskelli-
ge mader at oprette et subbrand i forhold til et hovedbrand. Der blev
her brugt modellen Brand relationship spectrum?, der forklarede
hvordan to brands var en del af hinanden. Der var her tale om brandet
Mannaz, hvor subbrandet Attractor er en del af dette brand. Dette var
et endorsed brand da Mannaz i hej grad ikke har nogen indflydelse
pa subbrandet Attractor. Det er onsket at Kursusfabrikkens nye brand,
ligesom Attractor, skal vaere et endorsed brand. Heri ligger onsket, at
man kan traekke noget autenticitet og personlighed fra Kursusfabrik-
ken til subbrandet, men at Kursusfabrikken ikke har mere indflydelse
end dette. Dette betyder at subbrandet star selvstaendigt og ikke er

1 Marketing Communication, 2010, s. 225

afhaengig af Kursusfabrikkens brand og identitet. Fordelen ved dette
er at de to brand i hgjere grad er uafhaengige af i hinanden og kan op-
fore sig pa forskellige mader. Det betyder at subbrandet er skraedder-
syet til virksomhederne og pa den made er mere attraktiv at vaelge for
virksomhederne, da alt bliver henvendt tildem. Det er tilmed lettere
for malgrupperne at navigere imellem de to brands ved at opretholde
forskellighed.

Brandnavn

Der er lavet en brainstorm ud fra hvilket navn, der skulle anvendes til
nye subbrand. Her blev alle forslag skrevet pa sedler og haengt op pa
en vaeg. Dette gav et godt overblik over hvilke, der kunne arbejdes
videre med?

Herefter blev alle navnene sorteret sa de alle afspejlede brandet og
professionalisme mest muligt. Til at finde det endelige navn, blev der
opstillet nogle kriterier, som navnet skulle holde sig indenfor. Et af kri-
terierne gik pa at navnet skulle lyde professionelt, da det er virksom-
heder der henvendes til. Samtidig skulle navnet selvfolgelig symbo-
lisere og afspejle de tiltaenkte vaerdier, som blev fundet i ordkaeden.
Derfor er en stor del af de tilbagestaende navne engelske, da det blev
konkluderet, at det giver et mere professionelt udtryk. Til sidst blev der
udvalgt 3 navne, der skulle testes for den endelige beslutning. Disse
navne var.

2 Bilag 12: Branstorm over brandnavne



1 () Firmakurs
2 ® Envolve
3 ® Future Result

Det eneste navn, som ikke er engelsk er navnet Firmakurs. Dette
forslag var taenkt til at ga godt i spaend med Kursusfabrikkens dan-
ske navn og pa denne made kunne give et godt sammenspil mellem
hovedbrand og subbrand. Her er det ogsa taenkt at ordspillet mellem
Kurser og Kurs kunne give anledning til refleksion hos virksomheder-
ne.

Navnet Envolve skulle seette fokus pa det, at udvikle sig som medar-
bejder og som virksomhed. Dette navn stemmer rigtig godt overens
med de ord der er anvendt i ordkaeden laengere oppe. Her er der lagt
fokus pa udviklingen og i det hele taget det at blive bedre til noget.

Det sidste navn, Future Result, omhandler resultaterne, der kan opnas
hos brandet. Her skal det forstas af virksomhederne, at man kan opna
gode resultater. Disse forslag blev stillet foran en raekke personer,

for at finde frem til umiddelbare reaktioner og refleksioner. Testperso-
nerne blev kontaktet elektronisk og fik ikke andet at vide end brand-
navnet. Det var derfor ikke klart for personerne hvad virksomheden
lavede, da det var malet, at testpersonerne skulle komme med umid-
delbare tanker til virksomhedsnavnet®,

1 Bilag 13; Test af navn

Ud fra testen blev det tydeligt, hvilke reaktioner, som navnene fik.
Nogle udtalelser fra testen til navnet Firmakurs var f.eks. “.. Handler
om en virksomhed, der hjselper firmaer... Omhandler okonomisk
kurs for et firma” og “.. ville jeg teenke at det har noget at gore med
din virksomheds vaekst indenfor et vis punkt. Noget med marketing
strategier for vaekst pd markedet, problemlosninger og veeksttab.
Ellers hvilken kurs virksomheden skal gé imod”. Efter testen pa nav-
net, blev det tydeligt, at navnet ikke blev modtaget pa den tiltaenkte
made. Testpersonerne mente i hgj grad at virksomheden omhandlede
en bestemt kurs indenfor omrader som eksempelvis okonomi. Da det
ikke er hensigten, at brandnavnet skal udstrale og afspejle et milje fra
bankverdenen, blev dette navn valgt fra.

Brandnavnet Envolve var det naeste navn, som blev testet. Her led
nogle af saetningerne: “.. kender ikke rigtigt ordet men forbinder det
med det engelske ord at udvikle. * og “Udvikling er det forste ord
det hoppede op i mit hoved. “. Det blev hurtigt klart, at testpersonerne
havde svaert ved at forsta ordet, men ikke sa meget meningen med
det. Personerne kunne godt forsta, at det omhandlede at udvikle sig,
men havde sveert ved at forsta navnet. Tilmed mente testpersonerne
at udviklingen betod, at man blev bedre til ‘noget” og ikke mere kon-
kret, hvad det var, som man blev bedre til.

Det sidste navn, som blev testet, var navnet Future Result. Nogle ud-
talelser herfra var: “.. Form for vejledning og guideline. Jeg taenker no-
get med laerer/elev-forhold. “ og “En virksomhed som straeber imod
at hjeelpe dig med at na dit mal. Sé noget med marketing strategier
og branding”. Gennem testen var det tydeligt, at navnet i hoj grad af-
spejlede det tiltaenkte. Dette var fremtidig udvikling eller resultat, hvor
der bliver arbejdet pa at na et mal. Samtidig skal malet nas igennem
et laerer/elev-forhold, hvilket giver rigtig god mening med kernevaer-
dierne, som bliver viderefort fra Kursusfabrikken til det nye brand. Det
bliver derfor besluttet at subbrandet skal hedde..
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Future Result



Budskab

For at finde Future Results budskab er der anvendt The Golden Circ-
let. Denne model giver en rigtig god forstaelse for, hvad Future Result
laver, hvordan de laver det og til sidst hvorfor de laver det. Disse er
defineret i WHAT, HOW og WHY. Nar man nar ind til, WHY, hvorfor
de gor det de gor, vil der fremtraede en tydelig forklaring pa dette. Pa
denne made kan der findes et budskab. Nedenfor opstilles de enkelte
elementer:

WHAT Seelger kvalitetskurser til
virksomheder

HOW Henvender sig igennem

forskellige medier, heriblandt

digitale og trykte omhandlende

kurser med kompetente under- HOW

visere WHAT

WHY For at finde budskabet anvendes hvorfor metoden? | metoden
er der taget udgangspunkt i en ansat fra en virksomhed fra malgrup-
pen.

Jeg kan rigtig godt lide at tage pa kurser.

Hvorfor?
Fordi jeg synes, at kurserne giver mig noget nyt.

1 Start with why, 2011, kap 3
2 Content Marketing Bogen, 2014, kap 3

Hvorfor?
Fordi jeg far opdateret viden inden for mine omrdder og foler, at jeg far
flere kvalifikationer.

Hvorfor?
Fordi kurserne er af god kvalitet.

Hvorfor?
Fordi underviserne ved hvad de laver.

Hvorfor?
Fordi Future Result gar op i at kurserne er af god kvalitet.

Hvorfor?

Fordi de mener, at kurserne kan vaere med til at give ansatte storre
rompetencer indenfor deres omrade og p& denne made gaore virksom-
heder bedre.

Ud fra dette kan der udvindes et tydeligt budskab, som selvfelgelig
ogsa er virksomhedens why. Budskabet er kommet pa baggrund af
informationer fra bdde Golden Circle og hvorfor-metoden, da dette
giver det bedste grundlag for et reelt budskab.

Derfor lyder budskabet

Future results kurser styrker medarbejderes kvalifikationer og
virksomheders muligheder

Budskabet er altsa, at enhver af Future Results kurser vil veere kom-
petencegivende idet kursisten far de kvalifikationer, der kan forbedre
virksomhedens muligheder. Budskabet vil blive benyttet gennem
resten af brandets identitet.



Halo-effekten

For at sikre en overensstemmelse med selve brandet og malgruppen,
bliver der herunder brugt halo-modellen. Denne model beskriver og
illustrerer hvordan blandingen af brand og produkt gerne skulle skabe
en halo-effekt, der ger, at malgruppen opfatter brandet pa tiltasenkte
made. Det er nemlig blandingen af brand og produkt, som spiller den
afgorende betydning for, hvad malgruppens overordnede mening om
brandet ert. Modellen bestar af to dele, hvori de blandede elementer
fra brand-delen og produkt-delen skaber halo effekten. Modellen er
altsa tiltaenkt, hvis der i brand-delen og produkt-delen er flere ele-
menter, som gar igen og altsa kan skabe effekten,

Under brand finder man elementerne

Autentisk, professionel, kvalitet, kompetencegivende, budskabet for
Future Result

Her er de forste ord beskrivende for brandet og altsa er en del af bran-
dets identitet. Derudover er brandet under stor indflydelse af budska-
bet. Med dette menes der selvfolgelig, at brandets identitet haenger
sammen med budskabet, da hele brandets eksistens er pa baggrund
af budskabet.

Under produktet, her ment kurserne, finder man elementerne

Kvalitetesundervisning, videreudvikling af medarbejdere/virksomhed,
professionalisme, praksisnaert, personlig, autentisk, netvaerk, mulighed
for skraeddersyet kursus.

Som det ses har mange af elementerne noget at gore med brandet.
Kvalitetsundervisningen haanger sammen med, at brandet prover at
vaere kompetencegivende. Hvis brandet ikke gik op i at vaere kom-

petencegivende ville undervisningen veere af ringe kvalitet. Da bran-

1 Marketing Communications, 2010, s. 199-200

det prover at vaere kompetencegivende haenger det i stor grad ogsa
sammen med, at kurserne gerne vil videreudvikle bade medarbejder
og virksomheder. Den innovative del af brandet haenger i stor grad
sammen med muligheden for at skraeddersy kurser og at kurserne er
professionelle.

HALO-EFFEKT

Som det er ses, er det tydeligt, at der er store dele af elementerne,
som hanger godt sammen. Det vil altsa sige, at halo-effekten kan
opsta og at malgruppen i hej grad ville kunne opfatte brandet korrekt.






| dette kapitel er brandet blevet navngivet Future Result. Der blev
forst konkluderet hvilke elementer, som var vigtige at have med fra
Kursusfabrikken. Hertil blev det vurderet, at det alene var kerneveer-
dierne, som skulle videreferes til det nye brand. Brandet fik derefter
sit navn igennem test af forskellige forslag. Herefter blev der oprettet
et budskab, som brandet under alle tider skal forholde sig til og sikre
igennem alle aspekter i brandet. Til slut blev halo-modellen opstillet
for at sikre, at effekten ville kunne opsta mellem brand og produkt
samt at Future Result bliver oprettet pa tiltaenkte made i forhold til sit
hovedbrand, Kursusfabrikken.
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Malgruppe &
kommunikations-
milje

| dette kapitel bliver malgruppen yderligere defineret. Denne vil blive
defineret igennem forskellige segmenteringer pa bade makro og
mikro-niveau. Derefter bliver der opstillet tre personaer med tilho-
rende scenarier, der begge skal tydeliggere og skabe eksempler pa
malgruppen og vise brandet og produktet i kebssituationen. Derefter
vil det blive formuleret hvordan brandet skal opfere sig over medierne
i form af Tone of Voice og til slut hvilken de skal formidle sig igennem
appelformer og lix.



Malgruppe

For at brandet skal fungere er det nedvendig med en analyse af
malgruppen, for at sikre, at man henvender sig til de rigtige og pa
den rigtige made. Brandet skal henvende sig til en malgruppe, hvori
dele af den vil forekomme hyppigere end andre. Disse vil blive kaldt
en primaer og en sekundaer del af samme malgruppe. Den primaere
del vil vaere virksomheder, som gerne vil ege deres medarbejderes
viden og kompetencer, og pa denne made sikre en bedre udvikling i
virksomheden. Den sekundzere del er medarbejdere, der selvstaen-
digt og aktivt gar ind og veelger en eller flere kurser og far det god-
kendt igennem virksomheden. Dette kunne vaere en medarbejder i
en lille virksomhed, hvor der er brug for konkret viden til at udfere en
bestemt opgave. Disse to er dele er af samme malgruppe, men er
altsa to forskellige vinkler til, hvordan malgruppen kan agere i forhold
til produktet og Future result.

For at definere malgruppen dybere beskrives den pa bade makro og
mikroniveau®. Ved makroniveau er det nedvendigt at kigge pa de de-
mografiske og geografiske kriterier, hvorimod der pa mikroniveauet
vil blive kigget pa de virksomhederness adfserd. Modellerne beskriver
derfor malgruppen pa disse to niveauer.

1 International Markedsfering, 2011, s. 353-354

Disse kriterer er nodvendige, da B2B malgrupper fungerer anderledes
end B2C malgrupperz. Segmentering foregar i flere trin, hvilket sker
naestfor. Pa mikro-niveauet findes frem til faellestraek fra virksomhe-
derne. P4 mikro-niveauet bliver der benyttet forskellige dele, for at
forklare malgruppens adfeerd. Det naevnes, at virksomhederne er pris-
fokuseret, kvalitet og brandfokuseret samt servicefokuseret. Disse
elementer bruges til at beskrive adfeerden i malgruppen.

DEMOGRRAF T GEOGRAF I

Virksomhederne kan befinde
sig i hele Danmark. Ofte vil
virksomhederne dog vaere
fra eller taet pa de store byer
som Aalborg, Odense, Aar-
hus eller Kebenhavn.

Sma til mellemstore virk-
somheder. Beskraeftiger sig
med kontorrelateret arbejde
indenfor kursusfagene som
feks. @konomi, kommuni-
kation eller HR. De vil ofte
besta af en eller fa ledere og
1-50 medarbejdere med titler
indenfor forskellige omrader.

2 Market Segmentation in B2B Markets



ADFARD

De vili hgj grad ga op i at kebe retmaessigt ind til virksomheden.
Det vil sige, at de vil tage laengere tid om beslutningen for kebet,
hvis de ikke er sikre pa produktet. Virksomheden vil ikke have
lang kommunikationstid, hvilket vil sige, at diskussion om keobet
ikke vil tage lang tid. Virksomhederne tilhorer et prisorienteret
segment, da virksomhederne i hej grad gar op i, hvad de skal
bruge deres penge pa. Samtidig vil segmentet ogsa veere meget
kvalitet og brandfokuseret, da de ensker mest for pengene. De
gar derfor op i produkterne og er villige til at give penge for det
helt rigtige. Virksomhederne i malgruppen vil fokusere pa den
service, som bliver udbudt. De er opmaerksomme pa, hvornar de
kan vaegle et produkt fra. De er ogsa godt klar over hvornar de
forventer god service. Hos virksomhederne er det lederne, der
tager den endelige beslutning, men medarbejderne far altid an-
svar. Det vil sige, at lederen altid skal godkende beslutningerne.

Som beskrevet igennem modellerne, vil virksomhederne i malgrup-
pen vaere sma til mellemstore virksomheder. De vil befinde sig i hele
Danmark og ofte teettere pa de store byer. De vil vaere i en kontorre-
lateret branche og kommunikationen i virksomheden vil vaere relativ
hurtig. Virksomhederne kan opdeles i nogle forskellige segmenter,
eksempelvis vaere meget fokuseret pa priser, men ofte vil de indehol-
de dele fra flere eller alle tre af segmenterne. For at give en dybere
forstaelse af malgruppen bliver der oprettet 3 personaer, der er ek-
sempler for virksomhederne og medarbejdere, der arbejder her. Disse
er personer, som arbejder i virksomheder fra malgruppen, og vil hjsel-
pe med at give en forstaelse af virksomhedens behov og udfordringer.
Naestfor vises to personaer med tilhorende scenarier. Der henvises til
yderligere persona.

1 Bilag 14: Sekundaer persona og scenarie



Persona og scenarier

Bastian startede for 8 maneder siden virksomheden Digitale Hjer-
ner med hans partner Nicholas. Virksomheden producerer digitale
lesninger for bade privat og erhverv og klarer sig fint pa markedet.
Bastian star for alt okonomisk i forbindelse med firmaet. Virksomhe-
den bestar af 3 andre medarbejdere, hvori de to er udviklere for di-
gitale lesninger og den sidste er en nyansat administrationsmedar-
bejder. Bastian er klar over, at det er nedvendigt for begge partnere
at blive ved med videreudvikle deres evner og egenskaber indenfor
forretning, administration, marketing og udvikling. Derfor prover

de ihaerdigt at imedekomme alle udfordringer, der matte vaere pa
arbejdspladsen. For Bastian er det vigtigt, at virksomheden nar deres
mal, udvikler sig og vokser. Dog er han meget fokuseret pa pris, da
han godt er klar over, hvilke elementer i virksomheden, som der er
rad til og hvilke der ikke er. Dog vil Bastian i hgj grad opveje hvorvidt
produkterne er af rette kvalitet for han begiver sig ud i en beslutning.
Bastian vil ofte vaere den person, der overvejer dybere i forbindelse
med indkeb af forskellige produkterne, hvilket kan gere kebsproces-
sen relativ lang for ham.
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Bastian

Partner hos Digitale Hjerner

32 ar, kaereste med Sofie, 1 barn

Aarhus C

Har vaeret hos virksomhed i 8 maneder

Co-founder, ansvarlig for virksomhedens fremgang ift.
okonomi, administration, beslutningstager.

Han kan lide virksomhedens vaekst. Opnar tilfredshed
nar produkterne klarer sig hensigtsmaessig. Han kan
lide det dynamiske samspil og teamwork i blandt med-
arbejdere.

Kan ikke lide nedskaeringer, da virksomheden pa den
made klarer sig darligt. Derudover kan han ikke lide at
vare "den negative” der ma sige nej til tiltag hvis oko-
nomien ikke tillader det.

Personlig rolle i virksomheden: ansvarlig



Bastian traeder ind pa kontoret torsdag morgen kl. 9, lidt senere end
de andre. Han arbejdede laenge i gar og tillod sig selv, at mede ind
lidt senere. Efter den saedvanlige morgenrunde, hvor han giver alle
et handtryk og et "godmorgen, godt at se dig!" napper han den sidste
croissant i tekokkenet. Her ligger alt som han efterlod det kL. 23 igar
aftes.

Bastian star overfor et stort valg, i forhold til den nystartede virksom-
hed Digitale Hjerner. Hans folk kan ikke imedekomme efterspergslen
pa opgaver og han skal have udvidet teamet, hvis det skal kunne lade
sig gore. Usikkerheden om, hvorvidt der bliver ved med at komme ar-
bejde og om han har rad til at ansaette flere medarbejdere, giver ham
uro i kroppen og det presser ham.

Bastian kalder Nicholas, hans partner, ind pa kontoret til en snak om,
hvad de skal gore. De bliver enige om, at de bliver nadt til at indhente
flere folk, sa de kan imedekomme opgaverne og pa den made vokse.
Samtidig ved de begge 0gsa, at det er vigtigt, at de leere at veere gode
ledere for disse folk og derfor beslutter de sig for, at det er nedven-
digt at de leerer mere om ledelse i en virksomhed. Efter modet, gar
Bastian pa Google for at laese om ledelse. Her seger han Leder i en
virksomhed i vaekst. Han skimmer de forste segeresultater og steder
pa navnet Future Result. Han klikker ind pa siden. Her ser en en side,
som han ville beskrive som vaerende meget professionel og autentisk.
Siden er fyldt med flotte billeder og en flot praesentationsvideo. Her
gar det op for ham, at det er en side, der udbyder kurser. Lidt skeptisk,
men ogsa nysgerrigt, klikker han sig ind under ledelse og finder kur-
set Lederskab i vaekst. Han gar ind og laeser om kurset og foler sig
gennem forklaringen naesten overbevist om, at dette kunne vaere en
god ide. Det er vigtigt for Bastian, at kurset ikke kommer til at tage for
meget af hans tid, da han i forvejen har meget travlt. Han ser, at kurset
ikke tager mere end 3-5 dage. Bastian gar straks over og snakker med
Nicholas og sammen beslutter de sig for, at de begge skal deltage

i kurset. Under kurset star ogsa, at der maks deltager 5 personer pa
kurset og at det er muligt at fa rettet undervisningen ind saledes, at

man far noget man kan bruge til lige ngjagtigt ens eget erhverv. Dette
tiltale dem begge rigtig meget.

Om eftermiddagen sidder Bastian pa kontoret, efter alle de andre er
taget hjem, og laeser videre om kurset for at forberede sig. Allerede |
morgen kommer de forste 2 personer til samtale om en mulig ansaet-
telse.



Emma Clara bor til daglig i Kebenhavn @. Hun er ansat i virksomhe-
den Produxy, der leverer el og energi lesninger til privatpersoner og
har kun vaeret ansat i 4 maneder. Hun er ansat i virksomhedens HR
afdeling, der har til ansvar at sta for virksomhedens medarbejdere.
Hun fik jobbet pa grundlag af hendes gode evner til at se monstrer i
virksomheder, hvilket ogsa var grunden til at hun fandt sit tidligere job
hos SOS, hvor hun var i lidt over 3 ar. Emma Clara kan godt lide at vaere
struktureret men ogsa personlig i hendes arbejde. Hun nyder nar hun
foler sig taet med folk omkring hende og kan maerke, at de har det
godt. Derudover kan hun lide nar hendes arbejde har betydning og
giver et positivt udfald. Emma Clara vil rigtig gerne na langt i hendes
karriere, hvilket betyder, at hun hver dag arbejder hardt for at sikre

sig resultater. Hun er tilmed eftertragtet for virksomhederne og har et
stort netvaerk. Emma Clara er utrolig kvalitetsbevist og sikrer altid sit
forarbejde for praesentationer. Hun veerdsaetter nar produkter stem-
mer overens med brand og at brandet fremstar helt og pa den made
troveerdigt.

Emma Clara

HR medarbejder

29 ar, single

Kobenhavn @

4 maneder

Ansvarlig for medarbejderes velvaere pa arbejdet

Ansvarligheden for andre mennesker i deres arbejdsgang.
Hun kan lide nar hun kan gere en forskel. Kan godt lide at
undersoge og analysere.

Nar det er hendes skyld, at processer ikke giver positive
resultater. Nar folk ikke tilpasser sig en agil arbejdsgang og
ikke er omstillingsparate.

Personlig rolle i virksomheden: iderig



Emma Clara cykler pa arbejde hver dag. Denne morgen skinner solen
igennem det let duggede vejr, hvilket ser utrolig flot ud. Pa vej mod ar-
bejdet taenker Emma Clara over, hvad der skal ske i lebet af dagen, da
hun synes, at det er rart at have dagen planlagt. Pa denne made er der
storst chance for at skabe de bedste resultater for Produxy og medar-
bejderne. De sidste par uger har hun lavet mange tanker om virksom-
heden og medarbejderne for at finde frem til hvordan man kan forbed-
re processer og trivsel for medarbejderne pa virksomheden. Emma
Clara har set, at der er nogle problemer med samarbejde, teamwork
og forandringsledelse. Derfor taenker hun, at hun kan komme det til
livs ved at give medarbejderne flere kompetencer indenfor disse om-
rader. Da hun kommer frem til arbejdet har hun allerede taenkt over, at
der skal ske noget for at forbedre de problemer, som hun har fundet
frem til. Hun taenker, at det maske ville hjeelpe med et foredrag, en
bog eller andet for at na frem til alle medarbejderne. Dog bekymrer
hun sig for om hun kan finde noget, der er preecist skraeddersyet til
deres problemer. Hun gar pa Google og seger skreeddersyet fore-
drag HR og kommunikation. Som et af de forste forslag dukker der
et firma op, der hedder Future Result. Da hun klikker sig ind pa siden
bliver hun medt af et professionelt look, der tiltraekker hende. Siden

er overskuelig. Hun klikker ind pa siden Om Future Result, hvor hun
her kan se, at de tilbyder at skraeddersy kurser. Siden forklarer godt

og grundigt hvad Future Result er og hvorfor virksomheden mener, at
kurser kan hjeelpe. Emma Clara bliver straks begejstret, da hun synes,
at virksomheden har styr pa sine ting og virker utrolig trovaerdigt og
komptetent. Derfor stoler hun pa, at det er et forslag hun kan ga videre
med. Under punktet Future Result tilbyder lseser hun, at man kan
bestille et foredrag hos Future Result. Det er praecis dette som Emma
Clara gerne vil have til at ske. Efter at have researchet siden ordentligt
igennem, tager hun forslaget videre til ledelsen pa Produxy. Hun er
spandt pa, hvad de siger til hendes forslag.



Tone of voice

For at sikre en korrekt formidling og sammenhaeng for brandet er det

nodvendigt at taenke over hvordan man skal formidle budskab og ind-
hold til malgruppen. Herunder er det vigtigt, at brandet indeholder en

sammenhaengende kommunikation for alle medarbejdere, sa brandet
fremstar helt. Derfor skal der selvfolgelig teenkes over, hvilken tone of

voice, der skal vaere i virksomheden.

For at finde en korrekt tone til virksomheden, skal den haenge sam-
men med identiteten for virksomheden. Da der tidligere er lavet en
ordkaede, hvor ordene beskriver og symboliserer vaerdierne i virk-
somheden, er det selvfolgelig nedvendigt at kigge pa disse ord for at
sikre en overensstemmelse’. Samtidig haenger tonen i virksomheden
ogsa sammen med den tidligere anvendte Golden circle, da tonen i
hoj grad ogsa haenger sammen med virksomhedens why. Virksom-
hedens why haenger sammen med budskabet, som selvfolgelig ogsa
skal haenge sammen med tonen i virksomheden. Budskabet som led
Future Results kurser styrker medarbejderes kvalifikationer og
virksomheders muligheder skal derfor kommunikeres igennem alle
elementer af brandet. For at formulere hvad tonen i virksomheden
skal veere, bliver der herunder opstillet tre ord, som er beskrivende for
dette

Professionnalisme, autencitet, kvalitet

Disse tre ord skal vaere tydelige igennem alt content fra brandet og er
samtidig de ord, som er beskrivende for, hvad brandet skal afspejle
gennem tonen.

For at sikre, at indholdet i en vis grad ogsa overtaler modtageren, er
der herunder ogsa teenkt over forskellige principles of persuasion?
Det er her hensigten at tonen i virksomheden gerne skal udstrale

1 Ordkaede s. 18
2 Science Of Persuasion

og opsta fra princip nr. 3, nemlig authority. Det handler altsa om, at
indholdet pa medierne gerne skal udstrale en autoritet, der far mod-
tageren til at stole pa indholdet og brandet. Pa denne made overtaler
brandet modtagere igennem content ved at fa dem til at stole pa
korrektheden i indholdet. For at sikre, at modtagerens interesse ogsa
bliver naet gennem content, bliver der benyttet pull-teoriens.

PULL

Denne teori er en del af content marketing strategierne, hvor alt con-
tent bliver oprettet med fokus pa, hvad modtageren gerne vil laese, se
eller here hvad der bliver udbudt pa de forskellige medier. | modsaet-
ning til push-teorien, der ikke fokuserer pa hvad modtageren nedven-
digvis gerne vil have information om, fokuserer pull-teorien i hojere
grad pa hvilken information som modtageren gerne vil “pull” i deres
retning*. For at sikre, at pull-teorien bliver brugt, er det nedvendigt at
finde ud af, hvad modtageren interesserer sig for i forbindelse med
emnet. Her er et sweet-spot nodvendigt®.

Future Result onsker at udbyde kompetencegivende kurser, der hjael-
per bade medarbejder og virksomhed. Deres onsker haenger i hoj grad
sammen med deres budskab om at styrke medarbejdernes kvalifikati-
oner og virksomheders muligheder.

Malgruppen onsker at fa sterre viden og blive bedre indenfor forskel-
lige emner. Derudover onsker de at fa korrekt og konkret viden af folk,
som er kompetente til det.

Sweetspot Brandet gnsker at videregive viden og sterre kompetencer,
hvilket samtidig er hvad malgruppen onsker, da de gnsker at fa storre

3 Content Marketing Bogen, 2014, kap 2
4 Content Marketing vs. Traditional Publicity
5 Content Marketing Bogen, 2014, kap. 4



viden fra kompetente folk. Heri ligger sweetspottet, at malgruppen
kan opna mere viden og dermed flere kompetencer gennem brandet,
der gerne vil udbyde netop dette.

Med sweetspottet er det muligt at producere indhold, der tilgodeser
bade Future Result og malgruppen. Alt dette bliver gjort for at opna en
hensigtsmaessig strategi i forhold til content marketing. Der bliver altsa
her taenkt over, hvad indholdet pa de forskellige medier skal veere, da
det alt sammen bliver oprettet med omtanke for modtagerens virke-
lighed. Content marketing giver i hejere grad information med hoje-

re vaerdi end traditionel reklame, der ikke nedvendigvis bibeholder
modtagerens interesse i seerlig lang tid ad gangen®. Sa laenge at alt
indholdet bliver oprettet med henblik pa sweetspottet, bliver pull-teo-
rien brugt.

SWEET-SPOT

Formidling

| formidlingen af budskabet, tone of voice og brandets identitet, bliver
appelformerne anvendt? Alle appelformerne skal anvendes i den
rette sammenhaeng, men i formidlingen bliver der specielt fokuseres
pa ethos.

1 Conten Marketing vs.. Traditional Publicity
2 Kommunikation i Multimediedesign, 2015, s. 223-226

Pathos skal appellere til folelser hos laeseren. Her er malet at give
malgruppen, folelsen af at Future Result er reelle ved at vaere der for
dem og onsker at hjeelpe virksomheden og medarbejderne. Dette
haenger dog ogsa i stor grad sammen med logos og ethos. Logikken
skal forklare malgruppen, hvorfor et kursus er nedvendigt og overtaler
gennem dette. Appelformen der bliver brugt mest er ethos, hvor der
bliver appelleret igennem trovaerdighed. Det er altsa nedvendigt, at
fa laeseren til at tro pa brandet og at fa brandet til at virke autentisk.
Dette bliver gjort bade gennem tekst og billeder, der alt sammen skal
medvirke til en storre trovaerdighed for bade brandet og for kvalite-
ten af kurserne. Det er altsa hensigten, at malgruppen laeser eller ser
pa de forskellige medier udbudt af Future Result og far felelsen af at
brandet er kompetent og at kurserne, der bliver udbudt her giver de
rette kvalifikationer. Der kan her snakkes om at kundens forventning til
produktet og brand bliver bygget op. Senere kan kunden opleve bade
brand og produkt ved beseg af virksomheden. Hvis brandet og pro-
dukterne lever op til forventningerne opstar halo-effekten, som tidlige-
re er beskrevet. De tre appelformer bliver altsa alle benyttet for at give
det bedste resultat ved formidlingen. Det bliver dog fokuseret mest pa
ethos, da det er vigtigt for Future Result, at malgruppen finder brandet
autentisk og troveerdigt.

For at opretholde autenciteten og den bedst mulige relation til mal-
gruppen, er det nedvendigt at overveje hvor pa lix-skalaen indholdet
skal veere. Da malgruppen er virksomheder og Future Result forseger
at virke professionelle skal lix-tallet selvfolgelig virke herefter. For-
midlingen over alle medier skal, for at virke efter hensigten, vaere pa
et lix-tal mellem 25-443. Det er altsa et middel lix-tal, hvor sproget er
professionelt, men samtidig ikke er kancellisprog.

3 Tiek din Lix

MELLEM 25-44



| dette kapitel er malgruppen praeciseret og miljeet for kommunikati-
on tydeliggjort. Der blev fundet frem til en konkret malgruppe og givet
eksempler pa, hvordan denne kunne se ud igennem tre personaer.
Disse personaer blev yderligere beskrevet gennem tre tilherende
scenarier, der beskrev brandet og selve produktet i kebssituationen.
Det blev altsa her tydeligt hvordan bade malgruppen agerer, men
o0gsa hvordan produktet skal veere i forbindelse med keb. For at tyde-
liggere kommunikationsmiljoet blev Tone of Voice beskrevet. Der blev
herunder brugt tre ord, der skulle vaere beskrivende for hele tonen i
virksomheden. Disse var professionalisme, autencitet og kvalitet.
Herunder blev sweetspottet for Future Result fundet for at sikre en
overensstemmelse af begge parters interesse i forbindelse med for-
midlingen af content. Til slut blev det beskrevet hvilke appelformer,
der skal benyttes og hvor pa lix-skalaen indholdet skal vaere, for at
det passer bedst til malgruppen.
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Medier &
strategier

| dette kapitel bliver det tydeliggjort hvilke medier, som er nedvendige
at have, for at opna den bedste strategi for Future Result. Medierne,
som skal benyttes til dette, bliver fundet gennem en Marketing Matrix
og en Customer Journey. Medierne beskrives i Customer Journey for
at forklare hvilken effekt de skal have. Herefter bliver medierne forkla-
ret i forbindelse med paid, owned og earned media. Til slut vil medi-
erne og deres betydning enkeltvis blive praesenteret.




Marketing Matrix

For at finde frem til medierne og indholdet pa
dem, er det nedvendigt at gore brug af Marketing
Matrix modellen®. Denne model beskriver fire
forskellige aspekter af content marketing, der kan
fordeles pa, hvad virksomheden gerne vil opna og
hvordan malgruppen agerer og opferer sig. De fire
opdelinger bliver beskrevet gennem Entertain,
Inspire, Educate og Convince. Disse opdelinger
bliver fordelt pa akserne alt efter om virksomhe-
den gerne vil skabe opmaerksomhed eller skabe
flere kob og om malgruppen er rationelle eller
emotionelle. Da Future Result skal have en profes-
sionel udstraling er det relevant at overveje, hvor i
skemaet medierne skal findes fra. Virksomheden
skali hgj grad undervise og overbevise. Dog skal
der ogsa vaere sma elementer af underholdning
og inspiration for at gore virksomheden attraktiv.
Til hgjre bliver Marketing Matrix modellen vist, for
visuelt at beskrive, hvilke elementer som medier-
ne skal have for at passe bedst til brandet.

Som det ses er de vigtigste elementer under
undervise og overbevise. Grunden til dette er

at malgruppen i hej grad er rationelle og fordi at
virksomheden i hejere grad har behov for salg end
for mere opmaerksomhed. De sma elementer,
som er nodvendige for virksomheden, for at skabe

personlighed er fra underholdning og inspiration.

Her er det tiltaenkt, at der igennem en video pa
hjiemmesiden kan skabe mere emotionelle folel-

1 The Content Marketing Matrix

EMOTIONEL

RATIONEL

ser hos brugeren, der samtidig gor brandet personligt. Det element,
der skal inspirere malgruppen i kabsprocessen er forskellige reviews,
der ogsa skal vaere placeret pa medierne. Alle andre elementer, som
0gsa skal vaere en del af medierne, ses i modellen.
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Customer Journey

For at Future Result kan fremsta som onsket er det rigtig vigtigt, at der
bliver dannet et godt overblik over de forskellige medier, som skal
anvendes. Meningen med dette, er at finde frem til de medier, som er
mest anvendelige til formalet. De sociale medier kan give gode resul-
tater, men i denne situation kan trykte medier ogsa have betydning for,
om man tilveelger eller fravaelger et kursus hos Future Result. Medi-
erne blev fundet gennem en brainstorm anvendt tidligere!. Herunder
bliver Customer Journey? vist med de tiltaenkte medier under de rette
omrader.

YOUTUBE
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Under opmaerksomhed befinder brochuren sig. Denne skal skabe
opmeaerksomhed for Future Result og at de udbyder nogle kurser
henvendt til virksomheder. Videre fra opmasrksomhed bliver SEO ogsa
brugt. Dette skal bruges saledes, at hiemmesiden fremstar sa synligt
som muligt pa nettet. Samtidig skal sociale medier, herunder mere
bestemt Facebook og LinkedIn, anvendes i hoj grad for at skabe op-
maerksomhed.

Videre ved overvejelser bliver der brugt et katalog, hvor indholdet
af de forskellige kurser star beskrevet. Det er her muligt for virksom-
hederne at overveje om kurserne passer til dem og deres specifikke
situation. Videre herfra kan virksomhederne laese reviews fra virksom-
heder, der tidligere har deltaget pa et kursus hos Future Result. Yder-
mere vil man under overvejelser ogsa finde hiemmesiden. Hiemme-
siden er en blanding af overvejelser og kab, da man her finder rigtig
meget information, der kan overbevise til et kob.
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Under kab laegges der op til en direkte kommunikation mellem virk-
somhederne og Future Result bade pa mail og telefonisk. Det sker
gennem de forskellige medier. Dette stemmer overens med de til-
teenkte veerdier for Future Result.

Under fastholdelse skal de sociale medier vaere med til at opretholde
en forbindelse mellem kunder og Future Result. Her har de sociale
medier en stor rolle, idet de skal kommunikere nye trends pa arbejds-
markedet. Pa denne made opretholder Future Result en modernitet
og er agile i deres tilgang til omverdenen.

Under anbefalinger, som er et earned media, spiller sociale medier
den storste rolle. Herunder skabes der nemlig en omtale som virk-
somheden ikke selv kan kontrollere.

Mange af medierne, der er anvendt i Customer Journey er forskellige

i forhold til paid, owned og earned media'. Ikke mange af medierne
er under Paid Media men flere af dem er fra Owned. Her er medierne
eksempelvis brochure, katalog og hjemmeside. Disse medier er alle
nogle, der interagerer mellem virksomhed og malgruppe, hvorimod
paid kun kommunikerer ud til malgruppen og ikke omvendt. Under
Earned media er alle anmeldelser, som tidligere beskrevet. Det er ikke
et medie som virksomheden direkte har indflydelse pa. For at virksom-
hedens content marketing skal lykkes skal virksomheden i hejere grad
fokusere pa at opna Owned og Earned Media. Dette skyldes, at disse
elementer i hgjere grad passer ind i en pull-teori om, at content bli-
ver produceret efter hvad malgruppen vil here og interesserer sig for.
Dette vil altsa medvirke til en succesfuld content marketing strategi for
Future Result.

1 Digital Marketing og Tvaermedial Kommunikation, 2013, s. 37-38
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Sociale medier

De sociale medier skal anvendes til at skabe opmaerksomhed og
fastholdelse overfor malgruppen. Her skal geres opmasrksom pa nye
trends, artikler, reklamere for Future Results egne produkter. De to
sociale medier der skal anvendes er Facebook og LinkedIn. Facebook
er et relevant medie til at fastholde og skabe opmaerksomhed, da me-
dier har mange gode features til dette. Herunder findes funktioner som
annoncer, god personlig opbygning af opslag og boost metoder sa
ens opslag nar leengere ud. LinkedIn er pa den anden side et medie,
hvor malgruppen i hejere grad befinder sig her med fokus pa karrie-
re. Medierne passer godt til Future Result, da malgruppen i hej grad
befinder sig her.

Facebook

Som tidligere skrevet, er Facebook et rigtig godt medie til at skabe op-
maerksomhed og fastholdelse pa. Facebook har mange features, der
kan benyttes til at fa brugere af mediet til at udfere bestemte hand-
linger i form af tilmeldinger, hype og mange andre call to action
knapper.

Facebook skal bruges til at gere malgruppen opmaerksom pa nye
trends indenfor erhvervslivet. Dette skal gores gennem artikler, hen-
visninger til E-boger, trend-reports, guides, press releases, case
studies osv. Som fundet og inspireret ved Marketing Matrix. Her er
masser af materialer at benytte sig af, da dette kan findes over nettet
og produceres af virksomheden selv. Gennem de mange elementer,
er malet, at skabe en direkte veerdi til de brugere, som folger Future
Result pa Facebook. Elementerne skal hjeelpe virksomhederne og
veere interessante for netop dem, sa det er anvendeligt. Her onskes
ikke en direkte tilmelding til kurser, men virksomhederne skal fa et
positivt blik pa Future Result. Pa den made kan kurserne her blive for-

1 Facebook Business help, 2017

stevalget, nar det er nedvendigt. Nar virksomhederne har benyttet sig
af Future Results kurser, vil de stadig opleve, at virksomheden giver
dem veerdi over sociale medier. Pa denne made skaber det en fasthol-
delse. Et andet element, som Facebook ogsa har er annoncer. Her er
det muligt at vaere meget praecis med malgruppen og hensigten med
annoncen. Her kan Future Result nemt afholde konkurrencer, hvor der
kan gives rabat pa kurser og inviteres til special events. Selvfolgelig alt
sammen med fokus pa pull-teorien.

Linkedin

Pa LinkedIn vil strategien vaere meget lig den, der anvendes pa Fa-
cebook. Her skal ogsa skabes opmaerksomhed og fastholdelse. P4
dette medie, er mange af brugerne der dog kun i forbindelse med
erhvervslivet og karriere. Modsat Facebook findes der ikke kun for-
bindelser til et personligt netvaerk af venner og familie, men derimod
et stort netveaerk af karriereminded mennesker. Disse befinder sig her
for at netveerke i forhold til deres arbejde. Derfor skal rammerne for
mediet ogsa vaere lidt anderledes. Der bliver stadig gjort opmasrksom
pa nye trend, men i et mindre omfang en pa Facebook. Her skal der
bruges tjeklister, prisguides og hjalp til calculation. Kernevaerdierne
| form af varighed pa kurserne og andre, som kan vaere mere betydeli-
ge i forretningsoje, vil blive mere tydelige herover. P4 dette medie skal
brugerne overbevises mere til, at dette er den rigtige lesning, hvilket
betyder, at man skal tage mere fat i de pain points, som der kunne
vaere. | dette tilfeelde er det altsa tid og penge, som virksomhederne
maske finder som nogle af de mest nedvendige informationer. Det
betyder ikke, at der bliver brugt en push-teori, men derimod, at det
bliver overvejet, hvilke elementer, som er afgerende for den del af
malgruppen i kebsprocessen, og disse bliver derefter handteret pa en
professionel made.



Trykte medier

De trykte medier skal benyttes for at fuldende brandet. De trykte
medier bestar af et katalog, der indeholder informationer om alle
kurser, som der bliver udbudt hos Future Result, og en brochure, der

i hojere grad fortaeller om Future Result og deres budskab. De trykte
medier skal i hejere grad end de sociale medier visuelt fortaelle og pa
den made repraasentere Future Result som brand. De skal distribueres
forskelligt for at fungere efter hensigten. Kataloget skal tilsendes, hvis
det er onsket for malgruppen. Brochuren skal i hejere grad repraesen-
tere brandet og pa denne made gore folk interesserede i at laese mere
om hvilke som kurser Future result udbyder. Derfor betyder det ogsa,
at brochuren i hojere grad skal placeres pa lokationer, hvor folk ikke pa
den made har tilvalgt det som ved kataloget.

Katalog

Kataloget skal, som tidligere skrevet, vaere en visuel forklaring pa
indholdet fra alle kurserne. Den skal indeholde de vigtigste pointer og
overskrifter fra de enkelte kurser samtidig med at virke overskuelig

og letlaeselig for laeseren. Da kataloget skal laeses af virksomheder-
ne, skal den veaere let at sla op i, saledes der ikke bliver brugt unedig
tid pa at finde information om det pagaeldende kursus. Foruden en
overskuelighed over indholdet pa kurserne, er det ogsa nedvendigt,
at fremhaeve kernevaerdierne fra Future Result. Det skal vaere nemt for
virksomhederne at se fordelene ved kurserne. | begyndelsen af kata-
loget skal diverse informationer om Future Result ogsa sta nedskrevet.
Som skrevet tidligere finder malgruppen det autentisk hvis de stoler
pa brandets kvalitet. Derfor skal Future Results budskab vaere tydelig
igennem designet af kataloget, saledes det fremstar, at virksomheden
onsker det bedste for deres kunder. Det er hensigten at kataloget skal
vaere informerende fremfor at give opmasrksomhed til brandet, da
kataloget pa bedste vis skal hjeelpe virksomhederne med de proble-
mer som de muligvis kan sta i, i forbindelse med at ville pa kursus.

Brochure

Brochuren skal i hgjere grad give opmaerksomhed til Future Result,
hvilket er en stor forskel fra kataloget. Brochuren skal i modsaetning til
kataloget ogsa placeres pa steder, hvor malgruppen ikke nedvendig-
vis har tilvalgt det. Brochuren kommer eksempelvis til at blive place-
ret pa samarbejdernes lokationer for at na ud til malgruppen eller pa
diverse messer eller oplaag henvendt til virksomheder. Brochuren skal
repraesentere og praesentere hvem Future Result er som virksom-
hed. Herunder skal den forklare, hvad hensigten med kurserne er, og
hvad kurserne kan gere for malgruppen. Brochuren bliver videregivet
til kursisterne efter endt kursus, hvor sa kursisterne kan videregive
brochuren, hvis ensket. Brochuren indeholder en rabatkode pa 10%
til et kursus som to personer nu kan benytte sig af. Kursisten, som har
vaeret pa kursus kan komme pa et nyt kursus, og personen som far
brochuren videregivet, kan prove at komme pa kursus for forste gang.
Den nye kunde skal ved tilmelding oplyse den tidligere kursists navn,
for at kunne benytte sig af koden. Dette sikrer, at der ikke er flere, der
kan benytte sig af samme rabat. Pa denne made kan de trykte medier
blive en del af earned media, da malgruppen i hejere grad ville kom-
munikere om Future Result og anbefale det til andre.



Digitalt medie

Det digitale medie, her tale om hjemmesiden, skal vaere en blanding
af content og visuelt beskrivende for brandet og hele identiteten. Alle
medier skal fore til hjemmesiden, da det her er muligt at tilmelde sig
kurser. Det er et samlingspunkt for alt information og vil veere dybere
beskrivende end pa de andre medier. Hiemmesiden skal, som med de
andre medier, afspejle Future Results vaerdier og budskab.

Hjemmeside

Hjemmesiden skal indeholde flere elementer. Hiemmesiden skal have
en klar forbindelse til de andre medier. Dette betyder, at der skal vaere
direkte adgang til de anvendte sociale medier og en formulering af,
hvordan man finder det ene trykte medie, kataloget. Pa forsiden skal
der vaere en film, der visuelt viser og praesenterer stemningen hos
Future Result. Denne film skal give en immersive folelse, der fanger
brugeren og far brugeren lyst til at lede videre pa siden. Hiemmesi-
den skal, som kataloget, vaere let at finde rundt i, sa det er muligt for
virksomhederne hurtigt at finde frem til de nedvendige informationer.
Derudover vil hiemmesiden ogsa indeholde forskellige reviews, der
hjeelper Future Result med at fa mere trovaerdighed. Dette er en form
for Earned Media, som Future Result selv kan kontrollere, da de kan
bestemme, hvilke der bliver vist over hiemmesiden.

Hjemmesiden skal gore det muligt for malgruppen at tilmelde sig et
kursus. Derfor skal der vaere tydelige call-to-action elementer, der
gor det nemmere for malgruppen at tilmelde sig et kursus. Det kunne
veere tydeliggorelse af knapper eller af telefonisk kontakt med Future
Result.

46] 14



| dette kapitel blev det tydeligere hvilke medier der skal anvendes og
hvordan de skal bruges for Future Result. Der blev brugt en Marketing
Matrix, der viste hvilke elementer, som medierne skulle indeholde.
Disse medier blev viderefort til en Customer journey, der tydeliggjor-
de hvilken effekt medierne gerne skulle have i forbindelse med mal-
gruppens kebsproces. Derefter blev de enkelte sociale medier, trykte
medier og det digital medie beskrevet. Herunder blev det tydeligt,
hvad det enkelte medie skulle bruge til, hvilke elementer man kunne
finde over mediet og hvordan mediet aktivt skal bruges.
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Editorial
Styleguide

| dette kapitel vil der bliver kigget naermere pa en konkret plan for
hvordan Future Result skal benytte deres channels for at kommu-
nikere bedst. Her vil ogsa blive undersegt, hvilke metoder der skal
anvendes overfor malgruppen og hvor malgruppen er mest modtage-
lig overfor disse metoder. Det vil blive gjort gennem en channelplan,
handlingsplan og en Editorial Calender.




Channelplan

Til hgjre er udformet en channelplan?, der indeholder de kanaler ,
som Furture Result skal anvende som online markedsfering. Skemaet
viser hvornar, hvilke kanaler er aktive.

Hjemmesiden, LinkedIn og Facebook fremgar alle som kanaler, der er
aktive hele aret rundt. Hlemmesiden, er som tidligere beskrevet, sam-
lingspunktet for alle Future Results veaerditilbud og herfra skal der ogsa
linkes til de anvendte sociale medier.

| skemaet ses det ogsa, at kataloget skal anvendes hele aret. Her taen-
kes det, at kataloget udkommer hvert ar i januar, og indeholder alle

kurser. Kataloget skal virke som et opslagsvaerk, hvor virksomhederne
nemt og hurtigt kan faet overblik over hvilke kurser, der passer til dem.

| spaend med det indhold, der skal vises pa bade Facebook og Lin-
kedIn skal brochuren anvendes som et trykt medier, man kan have
fysisk. Pa denne made kan de sociale medier samarbejde med de
trykte medier. Brochuren skal ikke anvendes pa et arligt bases, men
kun i sma perioder for hele tiden at opretholde en opmaerksomhed
fra potentielle og gamle kunder.

Til sidst vil Future Result anvende en Youtube ad. Dette skal anvendes

specielt i starten af det nystartede subbrand. Dette er en god made at
fremvise brandet.

1 Co-Schedule

KANALER | JAN | FE® [MAR | APR | MAJ| JUN | JUL [ AUG| SEP | OKT [ NOV | DEC
HEMMESIDE | 37 [ € | %0 | X | X[ X | | X | X | X | X| X
LINKEDIN [ SR8 | 9% | | & [R [ & |0 | [ & » | & &
FACEBOOK | X | X | X | X [ X [ X | X | X[ X[ X | X ]| X
KATALOG o | R [ | @ [ R | & | R R | & | R| R | R
BROCHURE | % | X X X X

YOUTUBE = = ‘ b4 b

Handlingsplan

Der bliver her opstillet en handlingsplan, der skal hjselpe Future Re-
sult med at opstart. Handlingsplanen er opdelt i et overordnet kom-
munikationsmal, budskabet og til sidst, hvilke medier, der skal anven-
des. Future Result skal anvende dette vaerktgj til at komme igang og
fremadrettet opdatere planen alt efter hvilken position brandet indta-
ger pa markedet.

For at opna malet om at opna flere tilmeldinger, er det vigtigt at have
denne plan at ga ud fra. Denne plan er et godt veerktgj til at placere sig
blandt konkurrenterne pa markedet samt skabe sig sin egen profil. Her
skal Future Result fremsta mere professionelle og have en B2B tilgang
til markedsferingen. | denne plan er opstillet § kommunikationsmal,
der skal udferes i den opstillede raskkefolge for at give det bedste
resultat.



Det forste kommunikationsmal, der skal opnas, er at bran-
det skal blive anerkendt som en subbrand. Dette skal gores
ved at gore opmaerksom pa, hvad Future Result kan hjaelpe
virksomhederne med. Dette skal tydeliggeres pa kanalerne
Facebook, LinkedIn, YouTube ad og pa hiemmesiden. Sam-
tidig skal der stadig vaere en forbindelse til Kursusfabrikken.

Dernaest skal Future Result fremvise vaerditilbud overfor
virksomhederne. De skal fremvises i forbindelse med trends
og tendenser indefor kursusemnerne. Her er Facebook og
LinkedIn de to primaere kanler, hvor det skal fremvises. Det-
te kan vaere gennem opslag, men ogsa Facebook annoncer.
Derudover skal kataloget ogsa indeholde alle vaerditilbuden-
de.

Nar Future Result har positioneret sig begynder fastholdel-
ses processen. Her skal Future Result vaere de forste til, at
give nye trends og tendenser indenfor erhvervslivet til mal-
gruppen. Dette er sansynligt ikke direkte leads, men kan
give trofaste folgere. Til dette skal Facebook og Linkedin
anvendes.

Som en anden del at denne proces skal Future Result ogsa
give virksomhederne flere grunde til at folge dem og anven-
de veerditilbudene. Ud over at holde malgruppen opdateret
indenfor trends og tendenser, kan Furture Result igennem
dette overbevise en sidste gang til at tilmelde. Dette bliver
gjort gennem rabatter. Til dette skal Facebook, LinkedIn og
brochuren bruges og tilsammen skabe eventuelle rabat-
kampagner.

Det femte kommunikationsmal omhandler Future Results
anskaffelse af tilmeldinger gennem de sidste 4 kommunika-
tionsmal. Igennem dette bruges rabatkampagner, hvori der

skal vaere tydelige call-to-Action knapper

brikken

KOMMUNIKATIONSMAL BUDSKAD MEDIER
Blive opdaget og Future Result er Facebook
kendt som et sub- her for at hjeelpe LinkedIn
brandt til Kursusfa- din virksomhed! YouTube Ads

Hjemmeside

Informere om Bredt udvalg af Facebook
vaerditilbud kurser til din virk- LinkedIn
somhed Katalog
Vedholde op- Future Result LinkedIn
maerksomhed fra folger de nyeste Facebook
folgere trends og tenden-
ser
Skabe ekstra op- Fa rabat! Facebook
maerksomhed LinkedIn
Brochure
Fa tilmeldinger Gor opmaerksom Facebook
pa hvor du kan LinkedIn
tilmelde dig og Brochure

lazse om kurser

Hjemmeside

Med disse kommunikationsmal kan der nu arbejdes videre med Edito-
rial Calender, hvor en konkret mediestrategi bliver udformet.




Editorial Calender

Nedenfor vises Editorial Calender* for februar maned. Denne kalen-
der er et veerktoj til at styre hvilket indhold, der skal benyttes hvornar.
Grunden til, at det er februar maned, der er udvalgt, er fordi alle kana-
lerne er aktive.

| kalenderen ses alle de opslag, der er planlagt for februar maned.
Denne kalender er detaljeret efter, hvad indholdet er, hvornar det skal
udgives og hvor det skal udgives.

Februar maned er, i forhold til handlingsplanen, i startfasen af lance-
ringen af Future Result. Arbejdet med de to forste kommunikations-
mal omhandler det, at blive opdaget og kendt af malgruppen, samt
informere om veerditilbud via en pull strategi. Pull strategien anvendes
gennem trends og tendenser, som Future Result gor malgruppen
opmaerksomme pa eksisterer. [deen er altsa at opbygge et brand, der
kan fa mange folgere, idet Future Result givet noget anvendeligt con-
tent over sociale medier. Future Result bliver altsa et staerkt og kendt
brand, som kan betale sig at folge. Opslagene er opdelt i hygiene,
som er information, der er tilgeengeligt hele tiden, hub, der er opslag
anvendt til en specifik periode og hero, der er sterre events?,

1 Co-Schedule
2 Hero content wins awards. Hub content wins trust, 2017

DATO OVERSKRIF T CONTENT MEDIER TYPE
01-02-2018 | Nye HR Artikel + hjeelp LinkedIn | Hygiene
trends og tilat finde ud af | Facebook
tendenser | hvad den enkel-
te virksomhed
mangler.
06-02-2018 | Se Katalog | Vis og fortael Linkedlin | Hub
-Hjeelp til | hvor kataloget Facebook
din virk- kan findes og Hjemme-
somhed! hvad det inde- side
holder.
06-02-2018 | Youtube Anvend Youtube | Youtube | Hub
til Ad ad til retargeting.
28-02-2018 Har man un-
dersogt Future
Result skal man
se reklamen.
09-02-2018 | Det be- Vis veerditilbud LinkedIn Hygiene
hover ikke | der passer ind Facebook
at vaere tilen trend om
besveaerligt | okonomiske sy-
at vaere stemlasninger til
bogholder | bogholdere
13-02-2018 | Rabat | Gor opmaerksom | Brochure | Hero
til denne uge | pa rabatten Hiemme-
28-02-2018 | indenfor side
HR og LinkedIn
@konomi. Facebook




16-02-2018 | Se Katalog | Vis og fortael Linkedin | Hub
- hjeelp til hvor kataloget Facebook
din virk- kan findes og Hjemme-
somhed! hvad det inde- side
holder.
20-02-2018 | Ledelse Anvend trenden | Linkedln | Hygiene
er mange om at vaere di- Facebook
ting - stance leder til at
Distance- give 3 gode rad.
ledelse er
en af dem!
23-02-2018 | Stadig Gor opmeaerksom | LinkedIn Hero
rabatter! pa at man skal Facebook
finde brochuren | Hiemme-
0g hvor man side
finder dem.
28-02-2018 | Slut med Rabatten slutter, | LinkedIn Hub
rabat for men veerditil- Facebook
denne buddene er der | Hiemme-
gang. stadig! side

B2B virksomheder

Virksomheder i Danmark er i stor grad begyndt at anvende sociale
medier til salg af produkter og det viser sig at virke meget effektivt.
Virksomheder, der anvender sociale medier, er steget fra 30% i 2015
til 58%. hvilket naesten er fordoblet. Mange virksomheder anvender
de sociale medier uden at have nogen forstaelse eller uddannelse
inden for dette omradet. Det er det enormt vigtigt, at der bliver lavet en
Editorial Styleguide? il at skabe overblikket og strukturen i mediestra-
tegien, for vaere klar over resultaterne. Det giver altsa rigtig god me-
ning for Future Result, at vaere pa sociale medier med deres content
marketing strategi.

Future Result har nogle gode veerditilbud i forhold til B2B. Disse skal
fremvises pa tilteenkte made, ved at have stor fokus pa brand og
oprettelsen af den. Det er forsegt at give brandet en merveerdi overfor
virksomhederne ved at producere relevant content. Dette giver auten-
citet og skaber en transparens over for malgruppen og i sidste ende
kan dette positive indtryk for Future Result genere tilmeldinger. | B2B
sammenhaenge er det altsa ikke prisen, der nedvendigvis er gennem-
slagskraften. Det er i hoj grad opfoerslen, professionalismen og det
gode samarbejde, der generere salg og far en virksomhed til at blive i
et langvarigt samarbejdes.

1 Sociale medier fornyer B2B salget, 2017
2 Content Strategy for web, s. 50
3 De fem vigtigste ting i B2B salg!, 2017



Dette kapitel gav storre indsigt i Future Result brug af content marke-
ting. Der blev givet konkrete planer til, hvordan brandet skal opfore sig
over sociale medier og hvad, der skal produceres herover. Til slut blev
det tydeliggjort, hvorfor sociale medier har en stor betydning nar det

kommer til B2B malgrupper.
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Visuel identitet

| dette kapitel bliver alle elementer af den visuelle identitet fundet.
lgennem en brainstorm bliver der fundet frem til centrale elementer
og idéer hertil. Der bliver produceret et moodboard, der beskriver
stemningen for identiteten. Denne stemning tager udgangspunkt i
blandt andet farverne fra designet. Derefter bliver der lavet et logo for
Future Result. Logoet bliver valideret gennem flere tests, for at sikre
den tilteenkte udstraling. Bagefter bliver alle typografierne, der skal
bruges ogsa fundet. De grafiske elementer, bliver produceret efter
valget af typografi. Til slut beskrives den sidste del af designets kom-
position gennem billedstil og valg af billeder.



Brainstorm

Som del af den kreative proces, var det vigtigt at finde nogle ideer til
design. Derfor blev der lavet en brainstorm over design for virksom-
heden, der har baggrund i bade budskabet for brandet, i ordkseden
og selvfolgelig ogsa i de tre ord, der blev brugt til at beskrive tone

of voice, professionalisme, autencitet og kvalitet. Det er saerdeles
vigtigt for hele brandets identitet at bade kommunikation og design
haenger sammen, saledes brandet fremstar fuldendt og helt.

Som det ses blev det hurtigt klart, hvordan designet skulle afspejle

de tilteenkte elementer. Designet skulle besta af rolige, afdsempede
farver med lav saturation, der tilsammen skulle give brandet person-
lighed. Det vil sige, at der skulle vaelges nogle farver, som var relativt
attypiske sammen. De grafiske elementer i designet skulle give nogle
blede former, maske i form af ikoner eller infografikker, der alle er ve-
ctor-filer. Det blev tilmed ogsa hurtigt klart at typografierne, der skulle
anvendes, skulle sta i kontrast til hinanden saledes indhold kunne
tydeliggeres gennem kontraster og sterrelser. Det var her eksempelvis
tiltaenkt at overskriften skulle vaere en serif, sa der opstod et klassisk
og autentisk look. Billeder i designet skulle i hgj grad vaere dekorative
for at give stemning. Der blev her teenkt over at billederne kunne inde-
holde et arkitektonisk Llook, der ville tilfere designet noget kvalitet.

ARKITEKTONISKE

KONTRAST TIL STEMNINGS-
GIVENDE
ANDRE TYPOGRAFIER A VALTTET* /
DEKORATIVE

KLASSISK
SERIF OVERSKRIFT "’ILL/EDSTIL

e DESIGN / PERSONLIGHED

LAV SATURATION

FORMER FARVER
] AFSPEJLE\
IKONER AUTENCITIET
KVALITET
INFOGRAFIKKER PROFESSIONALISME

VECTOR



Moodboard

Der blev ud fra brainstormen lavet et
moodboard, der skal illustrere designet
for brandet. Her ses nogle af de vigtigste
elementer for stylingen af brandet: farver,
typografier og grafiske elementer. Der
blev valgt nogle farver, som skal illustere
farverne, der skal benyttes til designet.
Iblandt disse er der en farve, som er
tilteenkt baggrundsfarve, den hvide, en
farve til tekst, den sorte og tre farver der
skal anvendes derudover. De to gron-

ne farver er mere lig hinanden end den
bla er, hvilket giver noget kontrast ved
brug af farverne. Ikonet, som er placeret
nederst til hojre skal illustrere hvordan
ikoner skal vaere en del af designet. Sam-
tidig er der anvendt nogle typografier, der
skal anvendes. Her bliver der lagt fokus
pa en serif overskrift, der skal dominere
designet. Billeder, som der er placeret i
moodboardet, skal afspejle, hvilke type
billeder, der skal bruges. Her er billederne
relative arkitektoniske og dekorative.
Den afrundede gronne rektangel skal
illustrere maengden af runde former, som
blev beskrevet i brainstormen.



Farver

For at fuldende den visuelle identitet benyttes farver i designet.
Farverne skal afspejle ordene fra ordkaeden for at sikre overens-
stemmelse. Det var derfor hurtigt klart at farverne skulle udstrale en
professionalisme, autencitet og ikke mindst kvalitet. Farverne skal
give brandet trovaerdighed og udvise stor ro. Derudover skal farverne
passe sammen saledes de kan bruges i det rigtige sammenhaenge.
For valget af farver var det klart, at der skulle bruges farver i forskelli-
ge sammenhaange. Farven, som er tiltaenkt at give opmaerksomhed,
er en farve, som har storre kontrast mellem de andre farver saledes
malgruppen ubevist bemaerker dette. De forste farver som blev fundet
vises nedenfor. Det blev hurtigt tydeligt, at farverne ikke passede godt
sammen, da de tilsammen ikke var rolige at se pa. Der er ingen klar
opdeling i hvilke farver, som ville passe godt til funktionerne.

Derfor blev der arbejdet pa en ny palette, der skulle vaere mere rolig at
se pa. Denne vises til hgjre.

01124

Paletten kan bruges til brandet, da farverne i hoj grad udstraler det
tiltaenkte. Farverne er rolige at se pa, samtidig med at der er kontrast
mellem nogle af dem. Den knaskkede sorte farve skal bruges til tek-
ster pa digitale medier for at skabe et blodere look. Den gra farve skal
bruges som baggrund pa digitale medier for at sammen med den sor-
te farve, skabe et bladt look. Den lyse af de gronne farver bliver brugt
som primaere farve. Denne farve skal vaere genkendelig for Future
Result. Den merkegreonne farve er sammen med den bla farve en se-
kundaer farve. Det er tiltaenkt, at den bla farve skal bruges til at skabe
opmaerksomhed og call-to-action elementer. Her kan den bla farve
bruges som farve udenpa trykte medier for at skabe opmaerksomhed.
Benytttelsen af farven gor at malgruppen intuitivt kan fornemme, hvad
farven symboliserer.

De tre anvendte farver er alle fra den kolde side af farvehjulet. De to
grenne farver er monokromatiske farver, hvilket vil sige at den ene
farve er lysere end den anden, men indenfor samme farve. Den bla
farve er analog til den grenne. Det vil sige at farven ikke har mest
mulig kontrast mellem de gronne, men at den samtidig ved at vaere
anderledes end de dem, passer godt sammen med dem?.

TERTIARE

S AKUND ARE

PRIMA RE

1 Basic Color Theory, 2017



De tre mest anvendte farver har alle ikke saerlig hoj saturation. Det vil
sige, at farverne ikke er maettet i sa hoj grad at de virker kraftige. Ved
at de far denne dusede finish, ger det, at farverne ser mere rolige ud
og dermed passer godt til brandets identitet og professionalisme.

Regler for anvendelse af farver findes i Design Manuelen®.

S »
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1 Bilag 15: Design Manuel
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Logo

Logoet, skal veere det visuelle varemaerke for virksomheden. Det er
derfor nedvendigt at logoet udstraler det tiltaenkte, saledes hele virk-
somhedens visuelle identitet kan blive formet herfra. | arbejdet med et
logo til Future Result blev den kreative process anvendt. Her blev, pa
baggrund af den tidligere research og brainstorms, startet en skitsefa-
se, hvor alle ideer blev skitseret pa papirt. Logoerne blev videreudvik-
let indtil der til sidst var fa forslag, som der kunne arbejdes pa.

Der blev lavet forskellige versioner i Illustrator for at finde den helt rig-
tige kombination i forhold til farve, form og komposition. En lang raekke
logoforslag opstod. Det blev udvalgt 12 logoer som blev testet? Re-
sponsen var her meget forskellige, da nogle forstod ideen med logo-
erne, mens andre havde en helt anden holdning. Responsen fra testen
blev vurderet ved udformingen af de naeste forslag til logo. Dette blev
til 4 forskellige versioner som til hagjre.

Disse logoer blev testet, hvor der herfra ogsa kom respons. Testen re-
sulterede i at alle adspurgte visuelt bedst kunne lide logo nr. 4, hvilket
betod, at dette blev det endelige.

Det endelige logo er inspireret af navnet Future Result. Her er for-bog-
staverne, F og R, opstillet som grafiske elementer. For at skabe bedre
harmoni ved bogstaverne er F'et spejlvendt, sa stem for F'et placerer
sig ved siden af R'ets stem. Dette var ikke i modstrid med de oprinde-
lige ideer til logoet, da det blev vurderet, at det ikke var nedvendigt

at man kunne laese F og R. | logoet star brandets navn ogsa. Her er
anvendt en Light og en Bold version af OSWALD. Dette giver en god
kontrast pa teksten. Det er derudover ogsa hensigten at logoet, som er
en blanding af et word mark og et letterform mark3, skal kunne skil-

1 Bilag 16: Logo skitser
2 Bilag 17: Logo test
3 5 Types of Logo Design

les ad. | visse henseender ma letterform market benyttes for sig selv,
hvis det ikke er nodvendigt at bruge word market. Processen til det
endelige logo vises til hajre. Den korrekte benyttelse heraf kan laeses |
Design Manuelen?.

4 Bilag 15: Design Manual
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Typografi

Typografierne, der anvendes i design, er et andet vigtigt element for at
oprette en visuel identitet. For at finde hvilke typografier, der skulle an-
vendes i designet, blev der opstillet nogle forskellige muligheder. Her
var malet at skabe en god kontrast mellem overskrift, mellemrubrik
og bredtekst. Ud fra denne opstilling blev det testet, hvilke der funge-
rede bedst og dermed blev de 3 forskellige typografier til opsastnin-
gen af bade digitale medier og trykte medier valgt.

Som overskrift er typografien Lora Bold anvendt, hvilket er en serif*.
Typografien skaber tilpas maengde opmaerksomhed samtidig med
stadig at se klassisk ud. Som mellemrubrik bliver Oswald Regular
anvendt. Denne typografi er en pladeserif, der skaber god kontrast
mellem overskrift og bredtekst. Til bredteksten bliver Raleway Light
brugt. Dette er en sans serif, der er tilpas let, hvilket er med til at skabe
god kontrast mellem bade overskrift og mellemrubrik. Tilsammen
bliver der dannet en rigtig god synergi mellem de tre typografier, der
danner et grundlag for at skabe et overskueligt design.

1 Grundbog for Art Directors, 2009, s. 62



Grafiske elementer

Som en del af designet for Future Result bliver der ogsa brugt nogle
grafiske elementer. Herunder er der anvendt nogle ikoner, som en- ( ZBW
ten skal tydeliggere indhold eller skabe godt overblik for malgruppen.

lkonerne er lavet til de enkelte kursuskategorier og til de forskellige

veerdierne omkring servicen. Alle ikoner er lavet med de to gronne

farver. lkonerne til kursuskategorierne er lavet med den lyse gronne

baggrund for at symbolisere en lighed mellem ikon og logo. Her er

der desuden brugt den maerkegronne til at give en ekstra dimension i

ikonerne. De andre ikoner, som der er brugt til punktopstilling, er lavet

med den merkegrenne baggrund for at de skilte sig ud fra de andre

ikoner. Herunder ses processen til udferelsen af ikonerne. | Design Ma-
nualen ses reglerne for, hvordan ikonerne ma bruges i designet®

N

opo D

ne rektangel er ment som led i AIDA-modellen?, da den skaber mere

interest ved at benytte den sammen med overskriften pa de trykte

medier. Tilmed har elementet ogsa til opgave at overskueliggere ind- —
hold. Rektanglet er fundet ved udformingen af moodboardet, og skal

afspejle de afrundede former, som der blev brainstormet frem til. Rek-

tanglet vil altid placeres helt teet pa kanten med den flade side. Leeng-

den af rektanglet varierer pa de forskellige overskrifter og medier.

| designet bliver der ogsa benyttet en afrundet rektangel. Den gron- ; ?

1 Bilag 15: Design Manual -
2 Digital Marketing og Tveermedial Kommunikation, 2013, s. 52-54
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Billedstil

Som led i designet for Future Result er billedstilen ogsa vigtig. Billed-
stilen skal afspejle brandets professionalisme, autencitet og kva-
litet. Billederne, som der er taget til Future Result, er en blanding af
billeder, der er taget ude fra virksomheden og billeder, som er taget
fra Erhvervsakademi Aarhus. Billeder, som der er taget ude fra Kursus-
fabrikken, skal skabe autenciteten, da de zerligt viser, hvordan det ser
ud ude pa virksomheden. Billeder, som der er taget pa Erhvervsaka-
demiet skal i hejere grad vaere arkitektoniske, da disse afspejler den
tiltaenkte professionalisme. For billederne blev taget, blev det vurde-
ret, hvordan disse billeder skulle se ud.

Det blev hurtigt klart, at billederne skulle vaere i normal perspektiv
eller froperspektiv. Normalperspektivet skal give seeren folelsen af at
veere pa ojenhgjde med emnet og vaere med pa lige fod med bran-
det. Froperspektivet skal give seeren folelsen af at kigge op til noget,
der er til at beundre, ligesom et mal, der skal nas. Alle billederne, der
er taget til Future Result er dekorative. Reglerne for hvordan billeder-
ne skal benyttes i designet star nedskrevet i Design Manualen®,

1 Bilag 15: Design Manual

Eksempel pa froperspektiv

Eksempel pa normalperspektiv



| dette kapitel blev den visuelle identitet for Future Result fundet. Ved
hjeelp af en brainstorm, der var lavet ud fra tidligere viden omkring
brandet, blev der fundet frem til ideéer til designet og den visuelle
identitet. Derefter blev der lavet et moodboard, der beskrev stemnin-
gen, som identiteten skulle have. Herefter blev de endelige farver for
identiteten valgt. Logoet var det naeste element, som blev produceret.
Derefter blev de endelige typografier til designet valgt. Den sidste
den af den visuelle identitet, var de grafiske elementer og billedsti-
len, som blev produceret og beskrevet.
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Udfegrelse

| dette kapitel begynder udferelsen af diverse elementer til Future Re-
sult. De sociale medier vil blive vist gennem mockups, for at fa en klar
fornemmelse af, hvordan disse vil se ud. De trykte medier bliver udfert
og designet heri beskrevet. Til slut vil hele processen for designet pa
hjiemmesiden blive forklaret.




Sociale medier

De sociale medier skal bidrage til den samlede medieplan for Future
Result. Som skrevet tidligere skal de sociale medier have nogle for-
skellige funktioner, som alle skal bidrage positiv til brandet. De skal
vaere aktive hele aret og have forskellige funktioner i forhold til kom-
munikationsmal og budskab. Nedenfor gives et eksempel pa et opslag
over Facebook og et over LinkedIn.

Facebook

Eksemplet til averst hajre er en Hero for Future Result. Det er et rabat-
opslag, der skal bruges 4 gange i lebet af det forste ar. Arene derefter
skal opslaget selvfolgelig tilpasses. Opslaget skal bruges til at skabe
en ekstra opmaerksomhed fra folgerne og pa den made vaere med til
at skabe en interesse og en indsigt i Future Result og kurserne.

Linkedln

Eksemplet til nederst hgjre viser et Hygiene opslag pa LinkedIn. Dette
opslag indeholder en trend, der omhandler finanskrisen og HR. Det

er en ny trend inden for erhvervslivet, at man igen har ressourcer til at
sende medarbejdere pa kursus i eksempelvi HR. Denne type opslag
skal veere med til at skabe vaerdi for brandet og pa denne made fast-
holde folgere pa sociale medier da de far felelsen af en ekstra veerdi.
Dette kunne medvirke til, at Future Result er ferstevalget nar virksom-
hederne sender folk pa kursus.

Forbedrer din virksomheds faerdigheder i HR!



Trykte medier

Ved design af trykte medier, er der nogle elementer, som er nedven-
dige at vaere opmaerksom pa. Forst og fremmest er det vigtigt at taen-
ke over, hvilket type medie, som skal designes. Der er store forskelle
pa de enkelte medier. En brochure kan eksempelvis have en anden
funktion end et katalog kan have. For at mediet far sin rette effekt, er
det derfor nedvendigt at taenke over malgruppen og budskabet for
mediet. Malgruppen skal finde mediet interessant og her er onsket er
at de bruger sa lang tid pa mediet, at budskabet bliver tydeligt. For at
mediet skal have denne effekt, er der nogle forskellige ting, som kan
hjaelpe designet pa vejt.

Layoutet pa mediet kan have en betydning for hvordan malgruppen
ser det trykte medie. Her er det vigtigt, at overveje hvilken raekkefolge
de enkelte informationer kommer i, for at fastholde malgruppen sa
lang tid som muligt. Herunder kan ADIA-modellen benyttes, der star
for Attention, Desire, Interest og Action? Ved at benytte alle elemen-
terne fra modellen er det mere muligt at sikre den tiltaenkte handling
fra malgruppen. | disse tilfaelde kunne det vaere at laese naermere om
de enkelte kurser eller at besoge hiemmesiden, de sociale medier
eller andet.

Farverne i layoutet er et andet element, som ogsa har betydning. | for-
hold til digitale og trykte farver er der stor forskel. Der er her tale om to
forskellige farve-verdener, der enten bliver brugt til at vise farve over
skaerm eller tryks. Ved tryk er der tale om CMYK-farveskalen, der star
for Cyan, Magenta, Yellow og Key. | modsaetning til digitale farver, som
kommer fra RGB-skalen, kan kombinationen af disse farver skabe
flere farver end RGB-skalaen. Det er derfor vaerd at overveje, hvordan
farverne bliver modtaget af malgruppen,

1 Designing for Print Vs. Web, 2017
2 Digital Marketing og Tveermedial Kommunikation, 2013, s. 52-54
3 The Difference Between Print and Web Design, 2012

ATTENTION

INTEREST

\ DESIRE /

ACTION

Et andet element, der ogsa bliver benyttet anderledes pa tryk er bil-
leder. Billeder, som er en del af layoutet, far en anden betydning idet
de kan synes at fylde mere pa et trykt design end et digitalt. Pa det
digitale medie kan de fylde hele siden, hvorefter man aktivt kan ga
veek fra billedet igen, eller billedet maske aktivt bliver mindre. Pa det
trykte medie vil billedet altid vaere i samme storrelse og den eneste
mulighed for at komme veek fra billedet er at vende siden.

Et andet element, som er nedvendig at teenke over ved designet af
trykte medier, er maden hvorpa malgruppen interagerer med me-
diet. Pa digitale medier kan brugeren kan scrolle, finde animationer
eller hover-effekter, hvilket selvfolgelig ikke er tilfeeldet pa trykte
medier. Derfor skal indholdet pa det trykte medie i stor grad tilgode-
se malgruppens behov. Alt informationen skal arrangeres efter, hvad
malgruppen finder mest relevant. Derudover skal overskifter vaere
tydelige og lette at leese samtidig med, at det skal veere let at finde
call-to-action-elementer.



Disse elementer er alle sammen med til at skabe et godt design over
trykte medier. De vil alle sammen hjeelpe med at skabe det bedste
forstehandsindtryk hos malgruppen. Alle elementerne samlet kan

fa betydningen, at malgruppen veelger det trykte medier fremfor et
andet trykt medie.

For at det trykte medie for en god gennemslagskraft, skal designet
ogsa haenge sammen med kvaliteten af det trykte materiale. Billeder-
ne i designet skal vaere af hgjeste kvalitet og derfor gerne vaere 300
Pixels Per Inch i modsaetning til et digitalt billede, der gerne ma vaere
72 Pixels Per Inch. Derudover skal Dots Per Inch ogsa veere hej for at
farverne pa det trykte medie far retfaerdighed.

For at designet fremstar bedst, skal det trykkes pa den rigtige made.
Der er her flere forskellige typer af printere, som kan vaere nedvendi-
ge for forskellige medier. Ofte bliver der skildret mellem digital print
og Offset print. Det digitale print bliver ofte brugt, hvis der ikke skal
trykkes flere end 1000 eksemplarer. Det er tilmed billigere at printe
digitalt, da der ikke er heje omkostninger ved begyndelse af print. Hvis
man derimod benytter sig af offset print, vil det sandsynligvis vaere bil-
ligere, hvis man ved at man skal bruge over 1000 kopier af et design®.
Begge typer af print af hej kvalitet, hvilket betyder, at det ofte kommer
an pa maengden af kopier, som skal laves, nar der skal veelges mellem
de to printmetoder.

Ved print er det tilmed vigtigt at overveje hvilken type papir, som
designet skal printes pa. Papirtyperne bliver opdelt i gram alt efter
hvor meget papiret vejer. Derudover kan der vaelges mellem forskelli-
ge finishes, som eksempelvis matte eller en papirtype, der er coated
med glans. Kvaliteten af printet er altsa ogsa noget som malgruppen
ubevist vurderer nar de star med et trykt medie i haenderne. Alle trykte
medier er designet med henblik pa ovenstaende.

1 Produktionsudstyr, 2017

Katalog

Hensigten med kataloget, er som skrevet tidligere, at den skal give
overblik og information om kurserne. Den skal laeses af folk, som er
interesserede i kurserne.

Der er serget for at informationen i kataloget er opdelt og rangeret
efter, hvilken information, som er mest nedvendig i forhold til hen-
sigten med kataloget. Pa forsiden bliver der vist et billede, en over-
skrift for kataloget, tekst omkring kurserne og logoet. Overskriften far
meget plads, da folk pa denne made blive hurtig opmaerksom pa,
hvad mediet indeholder. Samtidig far billedet noget plads til at skabe
Attention. Logoet far ikke naer sa meget plads, da det ikke er hen-
sigten af brandet skal have sa stor betydning pa katalogets forside.
Pa forste side i kataloget bliver kontaktinformationerne oplyst for at
gore det nemt for virksomhederne at kontakte Future Result. Pa siden
ved siden af bliver nogle af vaerdierne omkring god service beskrevet
tydeligt visuelt. Dette sker igennem ikoner, der skal gore indholdet
lettere at laese og opdele, hvilket bliver genbrugt igennem alt design.
Pa siderne derefter bliver Mission og en indholdsfortegnelse vist, for
at gore det nemmere for malgruppen, at navigere gennem kataloget.
Missionen er lavet med henblik pa interest, hvilket ogsa er grunden til,
at den morkegronne farve er brugt. Pa forsiden for kursusoverskrifter-
ne vises der et ikon for kursuskategorien. Dette ikon bliver genbrugt pa
siden efter og desuden ogsa pa “flappen’ til hgjre | kataloget, som er
kendt fra kalendere. Dette element skal gore det nemmere for mal-
gruppen at navigere hurtigt hen til den enskede kategori.

Pa forsiden bliver de enkelte kurser under kategorien punktopstillet for
at give overblik. Nedenunder dette beskrives nogle veerdier, herunder
den service, der kan opleves i forbindelse med de enkelte kurser. Igen
igennem ikoner. Pa de to modstaende sider til hver kursuskategori,
bliver kategorien beskrevet. Der er opstillet et billede, som skal skabe
attention. Ikoner med den merkegronne farve der skal skabe Interest.
Et ikon samt en overskrift, der skal skabe desire og give lyst til at laese



videre om kurserne. Til slut bliver Action vist gennem den bla farve,
der skal fa folk til at ga ind og laese mere pa hjiemmesiden. Nedenfor
vises skitserne frem til det endelige resultat af kataloget.
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Brochure

Hensigten med brochuren, er som skrevet tidligere, helt anderledes
end ved kataloget. Brochuren skal skabe opmaerksomhed og medes
af folk, som ikke nedvendigvis har bedt om brochuren. Da hensigten er
anderledes er designet selvfolgelig ogsa anderledes end ved katalo-
get. Brochuren skal i hejere grad informere om, hvem Future Result er
0g pa denne made skabe autenticitet og udvise professionalisme.
Derfor er alt indholdet i brochuren ogsa vurderet efter, hvad der er
nodvendigt at have her. Indholdet er tilmed ogsa rangeret efter, hvor-
dan malgruppen abner brochuren. Det vigtigste, der skaber Attention
bliver placeret pa forsiden. Her skaber den bla farve, den faengende
overskrift og det store logo opmaerksomhed. Interest og Desire bliver
placeret bade indeni og pa bagsiden af brochuren. Grunden til at der
bliver placeret noget pa bagsiden af brochuren, er at malgruppen
maske tager brochuren og kigger pa forsiden og derefter pa bagsiden,
for de abner den. Pa denne made kan bagsiden, som viser vaerdierne
for kurserne igennem ikoner, skabe interesse i brandet og maske fa
malgruppen til at dbne brochuren. Det samme med Action elementet,
der her skal fa malgruppen til at besoge hjemmesiden, som ogsa er
placeret bade indeni og bag pa brochuren. Pa denne made kan folk,
som ikke abner brochuren ogsa fa mulighed for at besege hjiemmesi-
den. Til hajre vises proces for brochuren.

Bro dau

1M



Digitalt medie

Det digitale medie, her tale om hjiemmesiden, er lavet over CMS
systemet WordPress. Hertil er teamet The Ken valgt, idet det matche-
de onskerne omkring design og layout. Alle overvejelserne omkring
valg af tema, kan der laeses mere om i naeste kapitel Hiemmeside

og video. Layout og design er saerlig vigtig pa hiemmesiden da den
skal vaere samlingspunkt for hele brandet. Al tekst pa hiemmesiden er
skrevet ved at de analyserede konkurrenter fra analysen. Det vil sige,
at alle kurserne og indholdet pa dem er fiktivt og ikke er givet pa for-
hand fra Kursusfabrikken. Dette har ogsa haft betydningen, at der kun
er oprettet indhold til kurserne Distance ledelse og Agil projektledel-
se inkl. Certificeret Scrum Master. P4 alle andre kursussider henvises
der til disse, idet layout for siderne vil vaere relativ ens. Pa forsiden er
der oprettet nogle procenter omkring kurserne og indholdet pa dem,
der ligeledes er fiktive.

Hjemmeside

Hjemmesidens layout har stor betydning for malgruppens opfattelse
af brandet. Det er derfor vigtigt, at siden fremstar overskuelig og let at
finde rundt, i samtidig med at give den nedvendige information for at
kunne tilmelde sig kurser. Dette var de primaere tanker omkring de-
signet for skitseringsprocessen begyndte. Skitserne blev lavet ved at
skitsere enkeltvis for tilsidst at sammenligne resultaterne. Derefter var
det muligt i feellesskab at finde frem til nogenlunde onskede layout og
producere wireframes. Ud fra de producerede wireframes var det let-
tere at finde frem til det enskede design, som bliver vist ved mockups.
De tre vigtigste layout, forside, kursusoversigt og kursusunderside,
er de eneste sider, der er blevet brugt i processen med skitser, wire-
frames og mockups. Siderne, der er lavet ud over dette, er blevet lavet
som de sidste og er blevet designet ud fra foromtalte sider. Processen
for de tre sider vises herefter, og de resterende skitser ses i bilagh.

1 Bilag 18: skitser for hiemmeside
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Der er relativ mange sma andringer fra mockups til endelige resultat.
Grunden til dette er, at der i processen med at producere hjemmesi-
den i WordPress har veeret nogle bedre losninger, flere muligheder
eller ikke samme muligheder, som det var tiltaenkt for processen
begyndte. Efter at have placeret elementerne pa siderne er disse
desuden tilrettet, hvilket kan betyde, at raekkefolgen af dem kan have
andret sig. Derudover har layout pa siden Kursusoversigt ogsa a&n-
dret sig en del. Grunden til at dette har sendret sig er fordi, at det ved
pabegyndelsen af hiemmesiden blev mere klart, hvilke ting der var
mulige at lave over \WordPress.

Informationsarkitektur

For at sikre en naturlig opbygning af hjiemmesiden, er der lavet infor-
mationsarkitektur over siderne. Der var ved skitseringsprocessen en
ide om hvordan sidens arkitektur skulle veere. Denne er dog ferst ble-
vet endeligt besluttet ved udformningen af nedenstaende model.

Denne arkitektur af hjemmesiden skal vaere naturlig for malgruppen
saledes de finder det nemt, at befinde sig rundt pa siden og finde frem
til de onskede informationer. Arkitekturen er overvejende hierarkisk
da siderne naturligt fere videre til underside osv'. Dog er det muligt
gennem forsiden at komme hen til siderne Kursusoversigt og Om
Future Result ved hjselp af knapperne her. Kursusoversigten forer
ligeledes ind til kursusundersiderne. Alle siderne vili sidste ende fore
til Tilmeld siden. Arkitekturen er testet pa personer, der alle sammen
fandt den naturlig og let at finde rundt i. Det var let for testpersonerne
af finde frem til de forskellige kurser og de vidste hvor de skulle lede
efter dem, hvis det ikke var muligt at finde frem til kurserne ved hjzelp
af menulinjen.

FORSIDE ~ LEDELSE PROJEKT HR KOMMUNIKATION ~ SALG 1T GKONOMI  KURSUSOVERSIGT OM FUTURE RESULT
LEDELSE
INTRO INTRO INTRO INTRO INTRO INTRO INTRO
N A e e B
KURSUS KURSUS KURSUS KURSUS KURSUS KURSUS KURSUS
UNDERSIDE UNDERSIDE UNDERSIDE UNDERSIDE UNDERSIDE ~ UNDERSIDE UNDERSIDE

TILMELD

1 Kommunikation og multimediedesign, 2015, s. 170-171



Layout

Pa siden er der brugt forskellige midler til at gore siden overskuelig.
Der er brugt sterrelses! og typografikontraster for at skabe et hierar-
kisk layout, der gor det nemmere for malgruppen at finde frem til on-
skede viden? Overskifterne, som er typografien Lora, er alle i bold og
har sterrelsen 36 pt. Dette gor, at overskriften er nem at finde frem

til og tydeligger hvad sidens indhold omhandler. Typografien Oswald,
som bliver brugt til mellemrubrik, er anvendt som h2, h3, h4, h5 og h6.
Dette gor det tilmed lettere for malgruppen at finde frem til disse infor-
mationer. Kontrasten mellem overskrifterne og bredteksten gor sider-
ne nemmere at overskue og til slut for malgruppen at laese. Pa siderne
er der anvendt ADIA saledes, at der er storst mulighed for at indholdet
far malgruppen til at agere og veere aktiv. Pa forsiden er videoen og
den store overskrift anvendt for at skabe attention. Her bliver billedet
anvendt som Desire idet det far malgruppen til at fastholde interes-
sen. Derefter bliver bredteksten anvendt som Interest. Ved at benytte
denne installation skulle det gerne fa malgruppen til at til slut at agere
og vaere aktiv ved at trykke pa knapperne. Til dette er der brugt den
bla farve, som er Action-farven.

\ ATTENTION /
\ INTEREST /

DESIRE

1 Grundbog for Art Directors, 2009, s. 55
2 Grundbog for Art Directors, 2009, s. 54



Under kursusundersiderne er AIDA tilmed brugt. Her skal det store
billede, overskriften og det store ikon skabe attention. Interest bliver
skabt teksterne omkring kurset, der desuden er overskueligt fremvist
gennem punkter. Her finder man ogsa ikonerne omkring, at der maks
af 5 pa hvert hold, mulighed for skreeddersyede kurserne og fuld for-
plejning. Desire bliver skabt gennem boksen med den primaere farve
som baggrund. Her skal punkterne omkring, hvad man laerer pa kurset
give laeseren en lyst til at tage kurset. Til slut bliver Action skabt ved
hjzelp af den bla knap, der skal fa laeseren til at tilmelde sig.



Pa alle siderne er der store header billeder. Disse billeder skal gore
siderne interessant og give malgruppen en stemning, nar de befinder
sig pa siden. Alle disse billeder er dekorative og det er ikke hensig-
ten at de skal symbolisere bestemte ting. Derfor er det ikke besluttet
hvilke billeder, der skal vaere pa hvilke sider. Dog bliver der brugt de
samme billeder pa bade hjiemmeside og i kataloget ved hver kursus-
info-side.

Pa alle bjaelkerne med ikonerne bliver der brugt en parallaxeffekt pa
billederne. Dette skal skabe en interesse for ikonerne og skal give en
mere eksklusiv stemning pa siderne. Effekten skal tilmed symbolisere
vigtigheden i symbolerne, da det er veerdierne, som der bliver fokuse-
ret pd i brandet. Pa siderne er kerneveaerdierne fundet gennem analy-
sen og visuelt vist igennem ikonerne. Disse ikoner findes pa forsiden,
Om Future Result og undersiderne omkring hvert enkelt kursus. Iko-
nerne er lavet med den morkegrenne farve idet de er led af Interest

i AIDA. Grunden til at den primeere farve ikke er anvendt i disse ikoner
er, at den primaere farve bliver anvendt som colormask pa billedet
bagved ikonerne. Blandingen af billedet, den primaere farve og paral-
lax-effekten skal beskrive vigtigheden af veerdierne.

For at skabe bedre call-to-action bliver der ved hver knap anvendt en
hover-effekt. Denne effekt skal tydeliggere at det er muligt, at benytte
knapperne og skal give malgruppen lysten til at aktivt anvende dem.
Pa forsiden bliver der brugt nogle gra knapper, der bliver en lille smule
maorkere ved hover. Alle andre knapper pa hjiemmesiden er den bla
Action farve, der tilmed bliver en lille smule marke ved hover.

Nogle steder pa hjemmesiden bliver der gjort brug af css animati-
oner. Dette kan for eksempel ses pa forsiden, hvor billedet under
videoen slider ind fra hgjre side og knappen Laes mere her fader ind.
Dette skal gore siden mere spaendende og give en ide om at siden er
visuel aktiv.






| dette kapitel blev udferelsen af de forskellige medier gennemgaet.
Her blev forklaret, hvordan de sociale mediers opslag skulle se ud.
Derefter blev de trykte medier gennemgaet, herunder hele den sam-
lede proces i udviklingen og det feerdige layout af medierne. Til slut
blev hele processen ved designet af hiemmesiden forklaret, herunder
ogsa layout. Dette indebar en beskrivelse af, hvordan opbygningen af
hiemmesidens arkitektur er. Det blev beskrevet hvordan design har
haft en afgerende betydning for ADIA-modellen, der far malgruppen
til at aktivt gere noget, som eksempelvis at tilmelde sig et kursus.
Derefter blev andre elementer pa hjemmesiden, sasom betydningen
af parallax og animationer, forklaret yderligere.
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Hjemmeside &
video

| dette kapitel bliver det forklaret, hvordan hjiemmesiden til Future
Results bliver opbygget. Det bliver forklaret, hvorfor der er valgt et
CMS-system og hvilke valg og overvejelser, der bliver foretaget i
forbindelse med dette. Derudover bliver det forklaret, hvordan sider-
ne bliver opbygget samt hvordan nogle af de vigtigste elementer pa
hiemmesiden bliver produceret. Derefter vil det blive forklaret hvilket
plugin, der har hjulpet med at producere hjiemmesiden. Der vil efter-
folgende komme en forklaring pa hvordan SEO er lavet pa hiemmesi-
den, for at siden vil kunne fa en god placering pa Google. Til slut vil der
komme en begrundelse for videoen, som er produceret.

Adgang til Wordpress
http://futureresult braaeandre. dk/wp-admin/

Brugernavn
ligglele

Adgangskode
Signeg4Andréeg3


http://futureresult.braaeandre.dk/wp-admin/

Wordpress

Til hjemmesiden er der brugt CMS systemet Wordpress. Grunden til
at valget blev et CMS system kontra en hiemmeside kodet fra bun-
den var, at Future Result ikke kommer til at have en medarbejder med
viden indenfor kodning. Der kommer ikke til at veere en medarbejder,
der kan tilfoje og aendre i sider, hvilket bliver et rigtigt stort problem for
virksomheden. Det ville med en hjiemmeside, der er kodet fra bunden,
ikke vaere muligt at tilfoje mere indhold pa siden. Der er rigtig mange
fordele ved at benytte sig af WordPress, blandt andet, at det er muligt
at personliggere rigtig mange elementer. Dog er der ogsa nogle be-
graensninger i forhold til forskellige funktioner, der muligvis kan fore-
komme pa en hiemmeside. Det blev dog taget med i betragtningen til
valget af, hvordan hjemmesiden skulle produceres.

Da der skulle findes et tema til hiemmesiden, var der nogle forskellige
elementer, som teamet skulle opfylde. Temaet skulle eksempelvis
kunne handtere de tanker, der var omkring design. Derudover var det
vigtigt, at temaet var opdateret og at temaet havde flere funktioner,
sa det var nemt at opbygge indholdet pa hiemmesiden. Derfor blev
der kigget pa forskellige hiemmesider efter temaer, som kunne op-
fylde de krav. Efter at have kigget grundigt pa forskellige temaer, blev
det besluttet at kobe temaet The Ken'. Et kobt tema sikrer flere opda-
teringer og muligheder for indholdet pa hiemmesiden. Temaet blev
kobt og installeret ved hjzelp af 1-klik installationen af WordPress pa
One.coms kontrolpanel. Derefter blev placeringen af hiemmesiden
lavet til at vaere pa www.futureresult.braaeandre.dk. Det var herefter
muligt at opbygge hjiemmesiden.

1 Themeforrest.net



HEADER

Sidernes opbygning

Alle siderne pa hjemmesiden er opbyg-
get med header, body, footer. Headeren
indeholder den primasre menulinje, hvor
man igennem her kan tilga til de forskellige
undersider. Derudover indeholde menulin-
Jjen ogsa logoet, som er placeret til venstre
for menuen. Logoet er uploadet gennem

BODY

temaets indstillinger, hvor der desuden
ogsa foregar mange andre aendringer.

FOOTER

Det er muligt gennem temaets indstillinger at veelge typografier,
som der skal vaere pa siden, samt de forskellige skins, farver, som
skal veere en del af designet. De mange forskellige indstillinger i tema-
et har gjort det muligt at personliggere og tilpasse temaet i sa stor
grad, at det passer til brandet. Igennem temaet er det muligt at benyt-
te Google Webfonts, hvilket betyder, at der er tilgang til utrolig mange
typografier. Efter valg af typografi er det desuden muligt at aendre pa
fontens veegt og storrelse.

Temaet indeholder funktioner som Edge Slideshow og Animated
Columns, som kan benyttes under de forskellige sider. Videoen, som
bliver vist pa forsiden er lavet under Edge Slideshow. Herunder har det
veeret muligt at uploade videoen gennem mediebiblioteket. Denne
funktion gor det muligt at have et slideshow pa en side og genbruge
slideshowet pa en ny side. Her tilfgjer man bare slideshowet en enkelt
gang og navngiver det. Herefter kan man indsaette showet alle de
gange, som man har lyst til pa de enkelte sider ved at tilfgje elementet
ved navn.

Flere af siderne indeholder bjaelker med ikoner, der opdeler sidens
indhold. Disse elementer er lavet ved hjelp af Page section- elemen-
tet. | sectionselementet bliver det bestemt hvilket baggrundsbillede,

der skal benyttes som parralexeffekt. Der bliver
derfor valgt en color mask, der bliver placeret med
0.6 opaticy foran billedet. Det er i sectionen muligt,
at vaelge at elementet skal vaere fuld bredde ved at
anvende Full layout. Pluginnet Visuel Composer
gor det muligt, at benytte de forskellige elementer
ved opbyggelsen af hiemmesiden. Det er desuden
nemt herigennem at oprette siderne med forskelli-
ge kolonner ved hjeelp af Row layout. Man kan her
bestemme om raekken skal have 1/2 +1/2, halv og
halv, eller maske vaere opdeltitre dele, 1/3+1/3 +
1/3. lkonerne, som ses nedenfor er opstillet i tre ko-
lonner. | hver kolonne bliver lcon Box brugt, der gor
det nemt at placere et ikon, eller et billede efter eget
valg med en ikontekst, der passer til ikonet.

Under info til hver Icon Box, er det muligt at aendre layout for de en-
kelte elementer. Storrelsen pa ikonteksten bliver aendret til 16pt samt
aendret til at have farven hvid, sa den er tydelig pa baggrundsbilledet.
Ved at vaelge Tekst i stedet for Visuel under ikonteksten, er det muligt
at kode de sidste rettelser. Der er her eksempelvis kodet at teksten
skal have en venstre og hojre margin pa 50pPX.



Menuen er lavet ved hjaelp af siderne, der er oprettet i WordPress. Ind-
stillingerne tilmenuen er bade lavet under temaets indstillinger, hvor
der eksempelvis kan veelges mellem venstre, center eller hojre-stillet
menulinje. Det er her ogsa muligt at tilveelge Boxed Header, Sticky
Header og Squeeze Sticky Header som er tilfaeldet her. Under de
enkelte sider til hiemmesiden er det muligt at veelge, hvordan menuen
skal vises for den enkelte side. Der vaelges her Transparent Layer for
headeren og Dark.

Plugins

Da temaet blev installeret til WordPress, fulgte der nogle Plugins med.
Da disse Plugins er nedvendige for at producere hiemmesiden, blev
de installeret. Et af de Plugins der fulgte med teamet var Visuel Com-
poser. Visuel Composer er et Plugin, der hjselper med at opbygge

de enkelte sider pa hiemmesiden. Dette plugin ger det nemmere at
producere og handtere indholdet pa siderne, idet det er rigtig nemt
at styre. Pluginnet kommer med en lang raekke forskellige elementer,
som kan indseettes pa siderne. Det er eksempelvis muligt at benytte
sig af Page Section, Chart, Icon Box og Edge slider. Disse elementer
er alle sammen nogle som kan benyttes for at gere det nemmere at
visuelt at opsaette sidens indhold og layout. Derudover giver det ogsa
muligheden at producere indhold, der har nogle fede effekter, som
eksempelvis parralax, uden at kode saerlig meget.



Mobile First

Hjemmesiden er ikke tilegnet Mobile-first konceptet. Det vil ikke sige
at hiemmesiden ikke fungerer pa mobiler og tablets, men at siden ikke
er produceret og designet til mobiler for desktop. Grunden til dette
hanger sammen med malgruppen. Det er tanken, at malgruppen i
hojere grad sidder ved deres desktop pa arbejdet og ikke bruger mo-
bilen til at finde og vaere pa hiemmesiden.

SEQ

SEO bliver beskrevet som en deli Future Results Customer Journey.
Det skal vaere muligt for malgruppen af finde frem til virksomheden,
hvilket betyder, at det er nedvendigt at gere noget ved SEO i forbin-
delse med virksomhedens tilstedevaerelse pa nettet. Tilmed kan SEO
medvirke til en optimering af Future Results markedsforing idet det
kan give en bedre placering pa segningerne pa Google. Dette hjelper
bade Future Result med at vaere konkurrencedygtig og samtidig gere
brandet mere synligt pa nettet. SEO medvirker til en god placering

i de organiske segeresultater hvorimod de betalte lasninger, sasom
AdWords, bliver vist overst i Googles segninger. Ved oprettelsen af
hjiemmesiden over \WordPress, bliver der derfor taenkt over SEO. Hjem-
mesiden er af hensyn til Kursusfabrikken ikke rangeret i sogemaski-
nerne. Hiemmesiden er sa vidt muligt opbygget semantisk, hvilke vil
sige, at det rigtigt indhold findes i de tilherende elementer. Hver side
indeholde en, og kun én, H1 hvilket betyder, at Googles segemaskiner
nemmere kan laese, hvad den pagaeldende side omhandler. Derud-
over er der ved hvert billede brugt en beskrivende title og alt-tekst.
Dette hjaelper tilmed maskinerne med at laese billeder, der er anvendt
pa hjiemmesiden2

1 Online Markedsfering - Den store grundbog, 2016, s. 127-128
2 Online Markedsfering - Den store grundbog, 2016, s. 154-155



Video

Til hjemmesiden er fremstillet en video. Denne skal skabe en stem-
ning af, hvem Future Result er. Samtidig skal den give de besogende
en fornemmelse af, at Future Result er et professionelt brand, der
gerne vil hjeelpe virksomheder til at na deres mal og fa de kompeten-
cer de mangler.

Der blev forst skitseret et storyboard, hvor der indgik flere forskellige
scener af medarbejdere, undervisning osv. Derefter er filmen blevet
produceret af klip fra Kursusfabrikkens lokaler, da det gav det bedste
billede af hvordan Future Result skulle vaere. Nogle af filmens Klip er

der valgt et stykke musik, der passede til*. Der blev brugt lang tid pa
at finde musik, som ikke var for munter, men heller ikke beskrev en
kedelig og trist stemning. Til slut faldt valget pa Morning Walks, da
denne beskrev stemningen godt. Den havde tilpas meget rytme til at
man gerne ville se videoen feerdig, men uden at rytmen tog overhand.
Videoen med musik kan man here her https://goo.gl/eG58ql

produceret pd Erhvervsakademi Aarhus, da der her var gode mulighe-
der for at producere godt indhold. Videoen skal anvendes pa hjiemme-
sidens forside samtidig med at anvendes som Youtube Ad. Pa Youtube

skal videoen kare periodisk, som er beskrevet tidligere under Chan-
nelplan. Filmen er en prototype til en video, saledes der kan dannes
et overblik og en fornemmelse af hvordan den faerdige hjemmeside
og brandet vil blive praege af denne.

Videoen blev produceret i IMovie. Her blev de forskellige klip klippet
sammen, tilrettelagt og sendret i leengden. Igennem hele videoen er
der aendret i hastigheden for klippene, da videoen i sidste ende skul-
le virke rolig og stilfuld. Derfor er mange af de forskellige klip i filmen
aendret til at veere 0,75% i hastighed. Derudover er alle klip aendret

i farven, saledes saturation er lavere og videoen fremstar med min-
dre farve. Grunden til dette var, at Kursusfabrikkens placering, som er
i Frichs Parken, indeholde meget farverige bygninger. Dette passede
ikke sa godt til farverne, der er valg til designet, da disse er lave i sa-
turation. Til filmen er der brugt nogle forskellige klip, der skal beskrive
folelsen man far, nar man besoger virksomheden. | begyndelsen af
videoen vises en person, der gar ind ad deren til vilksomheden. Dette
beskriver, at alle er velkommen i virksomheden og skal symbolisere,
at klippene derefter er fra et beseg hos virksomeden. Til videoen blev

1 Youtube, Audio Library


https://goo.gl/eG58qI
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| dette kapitel blev det forklaret hvorfor hiemmesiden til Future Result
er lavet gennem WordPress. VValget omkring at bruge et CMS-system
hang sammen med medarbejderne, der ville vaere til Future Result,
der altsa ikke har nogen baggrund indenfor kodning. Det blev ogsa
forklaret hvordan nogle af de vigtigste elementer pa hjemmesiden er
produceret. Herunder hvordan temaet har virket og hvordan Pluginnet
Visuel Composer har hjulpet med at producere sidernes elementer.
Det blev derefter begrundet, hvorfor Mobile-First konceptet ikke har
haft en betydning i opgaven. Derefter blev det forklaret hvordan SEO
er anvendt i produceringen af hiemmesiden. Til slut blev det forklaret
hvordan videoen rent teknisk er produceret til hjiemmmesiden og yderli-
gere tanker hertil.
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Afslutning



Metodekritik

Gennem opgaven er der arbejdet med forskellige metoder for at finde
svar pa problemformuleringen. Der er brugt forskellige metoder gen-
nem opgaven og disse har veeret indikator for, hvor opgaven bevaege-
de sig hen. Det er derfor ogsa klart, at der ved brug af andre metoder,
ville have vaeret et anderledes resultat.

Gennem opgaven er der meget hyppigt blevet anvendt brugertests
pa forskellige personer. Det har gjort sig geeldende i forhold til alle
designelementer, da der her har vaeret meget brugbart information at
hente. Dog er det ud fra disse blevet vurderet, hvilke sendringer, der
skulle foretages. Det vil sige, at der muligvis kan have veeret rettelser,
som, for nogle var mere betydelige, end for andre. Disse er desuden
ikke yderligere dokumenteret.

Ved udformingen af hiemmesiden, ville en kortsortering have vaeret
brugbar. Denne er frasorteret, da opdelingen i hiemmesiden synes at
vaere naturlig. Dog kunne denne test have aendret noget i dette.

Ved sporgeskemaerne har det vaeret problematisk at fa fat pa test-
personer fra den reelle malgruppe. Derfor er skemaerne blevet besva-
ret af personer, der har et arbejde, og som muligvis kunne tage pa et
kursus. Dette sporgeskema ville have givet mere dybdegaende svar,
hvis det havde veeret et interview med personer fra den reelle mal-

gruppe.



Konklusion

| denne opgave er det blevet tydeligt, hvordan der der kan skabes et
subbrand, der specifikt henvender sig til virksomheder og samtidig
afspejler Kursusfabrikkens kvalitet og veerdier om at tilbyde kurser,
der er kompetencegivende. Der er blevet lavet konkurrentanalyser,
der har tydeliggjort hvilke vaerdier, der var vigtige for subbrandet at
tage med fra Kursusfabrikken. Disse kernevaerdier var tilmed nogle,
som konkurrenter i mindre grad benyttede sig af, hvilket blev en stor
fordel for at skabe et ideelt subbrand. Dertil blev det klart hvordan
subbrandets forretningsplan skulle udformes for at skabe den bed-
ste forudsaetning for positionering pa markedet. Forretningsplanen
blev anvendt til at beskrive, hvordan vaerditilbbudene aktivt fik en rolle

i forbindelse med den nye malgruppe. Hertil blev der brugt nogle
kanaler, der blev tilpasset til den nye malgruppe pa et vaerdiskabende
grundlag. Resultaterne fra analyserne blev sammenlignet med kravet
fra Kursusfabrikken om at skabe et subbrand. Dertil blev der lavet et
mal for opgaven om at skabe vaekst i virksomheden over en periode
pa 6 maneder.

| kapitlet Brand og Identitet blev brandets identitet udformet Hertil
blev navnet Future Result skabt for at afspejle professionelle veerdier.
Brandet fik ligeledes udformet et budskab, der skabte grundlag for
bade den visuelle og kommunikative kommunikation. | kapitlet Mal-
gruppe og kommunikationsmilje blev malgruppen praeciseret. Ud fra
forskellige segmenteringsveaerktgjer, persona og scenerier blev det
tydeligt hvilken malgruppe, der skulle kommunikeres til. Hertil blev der
i kapitlet skabt en Tone of voice og formidling, der stemte overens
med brandet og identiteten for at kommunikere korrekt til malgruppen.
Hertil blev der gennemarbejdet forskellige strategier indenfor forskel-
lige kanaler, der tydeliggjorde de valgte keywords professionalisme,
autencitet og kvalitet. Kanalerne blev yderligere beskrevet gennem
diverse planer for medierne for at sikre den rigtige kommunikation. De
anvendte medier er blevet beskrevet gennem stylingen af brandet.

Alle elementer, for at skabe brandets visuelle identitet blev fundet, og
beskrevet gennem et moodboard, der skabte grundlag for al design.
Hertil blev der sikret en overensstemmelse med den visuelle identitet
og budskabets for brandet. Disse medier blev designet sa de afspej-
lede de tilteenkte veerdier. Der blev hertil produceret en hjiemmeside,
der skulle vaere samlingspunktet for alle medierne. Under medierne
blev det beskrevet hvordan de aktivt skulle spille en rolle for subbran-
dets eksistens.

Det vil sige, at der igennem en korrekt oprettelse af et subbrand for
Kursusfabrikken kan skabes en virksomhed, der henvender sig til en
ny malgruppe. Hertil er der anvendt de ideelle vaerdier for at skabe
en god sammenhaesng mellem Kursusfabrikken og subbrandet. Der er
blevet brugt de ideelle kommunikative strategier og redskaber for at
kommunikere korrekt til virksomheds-malgruppen. Derudover er der
lavet en visuel identitet for subbrandet, der afspejler brand og bud-
skab. Det kan derfor konkluderes at der igennem dette kan skabes

et subbrand, der afspejler Kursusfabrikkens kvalitet og veerdi om at
tilbyde kompetencegivende kurser.
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Perspektivering

Denne opgave har baret praeg af problemformuleringen. Det vil sige,
at der er flere mader at lose Kursusfabrikkens problemstilling. Eksem-
pelvis ville der i stor grad kunne veeret fokuseret mere pa Retargering.
Denne markedsforing er velkendt for Kursusfabrikkens, hvilket har
skabt et grundlag om et onske om at gore det anderledes. Retarge-
ring ville sagtens kunne fungere til opgaven, men da der i hgjere grad
er lagt fokus pa brandets vaerdi og budskab, er dette blevet fravalgt.
Der ville i en opgave, hvor der er fokuseret pa retargering, blive arbej-
det med konverteringsrater, tilmeldinger, Analytics og AdWords.
Her ville der vaere mindre fokus pa brandets vaerdi men mere fokus pa
revenue streams,

Et andet element, som ogsa ville give mening at benytte sig af i op-
gaven, var brugen af databaser. Her kunne man anvende databaser
til at styre tilmeldinger, lave pamindelser og holde kundekontakt over
E-mail Ved en database ville man kunne tilmelde sig nyhedsbreve,
hvilket ville supplere godt til customer journey og editorial style-
guide. Tilmeldingerne har ikke vaeret fokusomradet, idet der er foku-
seret mere pa strategien til at opna tilmeldinger.

Det sidste, der ogsa ville fungere er en kundefunktion, der i hgjere
grad ville hjeelpe malgruppen til at finde frem til det kursus, som pas-
ser til dem. Her kunne man lave et veerktgj eller en funktion, hvor der
blev stillet nogle spargsmal eller hvor der skulle udveelges nogle ord,
som beskrev situationen, som kunden var i. Hertil ville der komme et
eller flere forslag til, hvilket kursus, der ville vaere relevant for kunden.
Denne funktion skulle placeres pa hjiemmesiden og henvises til over
andre medier. Dette ville ikke kun give vaerdi for malgruppen, men ville
ogsa symbolisere, at Future Result gerne vil hjselpe virksomhederne
med at opna flere kompetencer. Pa denne made ville det ogsa stem-
me overens med kerneveerdierne fra brandet.
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Bilag 1

Observationer notater

Observationer skrevet som notater. Disse er observeret inden og i mid-
ten af projektets udformning.

Virksomhedens medarbejdere sidder pa to kontorer opdelt af en
gang. Pa det ene kontor sidder de tre kvindelige medarbejdere der har
administrative, kommunikative og grafiske opgaver. Pa den anden side
sidder de 4 mandlige medarbejdere, der arbejder indenfor digital mar-
kedsforing, ledelse og analyser af forskellige sageord. Virksomheden
er opdelt sadan, indtil de skal flytte til nye kontorer.

Alle pa arbejdspladsen kan komme med ideer og forslag til sendringer
pa alle omrader i virksomheden. Disse idéer bliver alle involveret i og

i sidste ende kan de to partnere for Kursusfabrikken godkende an-
dringen. Deres ideer og forslag bliver alle andre medarbejdere ogsa
involveret i.

Nar kunder ringer til Kursusfabrikkens telefon eller skriver til virksom-
heden over chatten eller e-mail, er det tydeligt, at virksomheden

gor meget for at give den bedste service. Ofte har kunderne mange
sporgsmal til kurserne og der bliver brugt meget tid pa den enkelte
kunde for at hjeelpe.

Pa kontoret haenger et papir, med virksomhedens “salgsargumenter”,
Herunder max 5 deltagere pa hvert kursus, fuld forplejning, eksper-

tundervisere, skraeddersyet undervisning, det afholdes i hele danmark.

Bilag 2

Made d. 16/3

Til medet deltog Anders H. Kristensen, partner og kursusansvarlig
samt begge gruppemedlemmer. Bilaget her opstiller de vigtigste in-
formationer, som medet gav med henblik pa opgaven.

Kursusfabrikkens hjemmeside har for mange malgrupper. Det er sveert
at henvende content til alle malgrupperne. Derfor skal der laves et
Business-site, hvor man henvender sig specifikt til virksomhedsmal-
gruppen. Der er blevet arbejdet meget pa dette site i virksomheden,
men dette er ikke lanceret endnu. Derfor synes de, at det ville vaere
interessant at se, hvad vores arbejde ville fore til.

Der er lavet nogle kurser, som skal udbydes pa hiemmesiden. Dis-
se kurser er ikke fastlagt endnu, men er tanker omkring hvad dette
subbrand kunne udbyde. Disse kurser er: ledelse, projektledelse, HR,
okonomi, Kommunikation, salg og IT. Kurserne er 1-3 dags kurser.

Der er blevet gjort nogle bekymringer i forhold til, hvordan dette brand
skal "opfore” sig i forhold til Kursusfabrikkens brand. Hvor meget skal
med fra Kursusfabrikkens brand og hvor meget ‘nyt" skal det nye
brand give? Herunder er der ogsa nogle bekymringer i forhold til rent
funktionelt, hvordan det nye brand skal opfere sig og hvor tydeligt det
skal veere, at de to brands haanger sammen.

Kursusfabrikken ensker at se opgaven og blive inspireret til nye tiltag
og kreative ideer. Det er dog ikke aftalen at opgaven skal bruges i
praksis.



Bilag 3:

Mail med Anders H. Kristensen d. 30/3

Mailen herunder er inkl. svar
Hej Anders

André og jeg har lige nogle spergsmali forhold til vores hovedopgave
hos jer. Opgaven lyder selvfolgelig pa, at vi skal lave Business sitet,
hvor vi skal henvende sitet til en mere specifik malgruppe end ved
kursusfabrikken. For at kunne pabegynde opgaven yderligere har vi
nogle sporgsmal, som kan hjselpe os i gang.

Hvilke kurser skal skal man kunne tilmelde sig?
Ved det ikke helt endnu, bliver en bred vifte indenfor de kategorier der
er reprasenteret pa test-siden. Evt. nogle af dem med gult i excelarket

Er der nogle ting, som vi skal vide om disse kurser?
(pris 5-19.000, eksklusivitet 1 -2 -3 dages, raddison hotel - tjek evt kon-
kurrenter , varighed, sted)

Gaelder de samme salgsargumenter, som ved Kursusfabrikken?
Ja, og meget andet - vi skal formentlig have endnu flere USP'er, fordi
prisen bliver hojere. Tjek konkurrenter(max 5 deltagere, underviser
kontakter for kursus osv)

Er der nogle specifikke vaerdier fra Kursusfabrikken, som skal vide-

refores til business-sitet? (Bade synlige og ikke synlige) Hvad synes
i?

Hvilke konkurrenter mener du, at Kursusfabrikken har?
20-30 stk. og 3-5 vi sadan er i direkte konkurrence med

Hvilke konkurrenter, mener du, at business-sitet har i forhold til
Kursusfabrikken?
Det vil jeg lade jer undersoge

Hvad er de helt centrale forskelle mellem Kursusfabrikken og
business-sitet? (Hvor forskellige skal image veere for de to sider?,
hvad vili gerne udstrale anderledes?)

Jeg tror vi talte lidt om det til medet. De skal ramme 2 forskellige mal-
grupper og salge forskellige kurser. Unordic skal veere en tand mere
eksklusivt i udtrykket. Det er ikke noget vi har helt pa plads endnu, sa
jeg synes i skal komme med et forslag

Hvad har i af mali forhold til business-sitet? (Hvor mange kunder
benytter den i stedet for Kursusfabrikkens hjemmeside, vil i gerne
udvide virksomheden, udvide sortiment af kurser)

Vi opretter sitet for at kunne udbyde andre kurser. Der er kurser/
uddannelser der ikke egner sig til kursusfabrikken, fordi der rammer vi
et andet segment. Vi vil gerne bade udvide virksomhed, produktsor-
timent, samt risikosprede i tilfeelde af at kursusfabrikken taber terraen,
sa er det vigtigt at have andre ben at sta pa.

Vi glaeder os til at fa svar sa vi kan ga i dybden med opgaven :-)

Mvh. André og Signe



Bilag 4

Kursuss@gninger

Nedenfor vises et uddrag af analysen pa kursussegninger lavet af
Kursufabrikken.
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Bilag 5

Arbejdsfordeling



Bilag 6

Konkurrentskema
NAVN HIEMMESIDE FOKUS MALGRUPPE
Tack www.tackdk/ | Ledelse og Virksomheder
salg
Cfl www.cfl.dk Ledelse, Storre kompe-
kompetence tencer Inden-
udvikling for ledelse
Mannaz WWW.mannaz. Ledelse, Ledere af en
com projektledel- virksomhed,
se, personlig der har brug
udvikling for videreud-
vikling in-
denfor ledel-
sesomradet
(herunder
personlig ud-
vikling)
Attractor www.attractor. | Ledelse, Ledere, der
dk/ coaching, onsker at
kommunika- forbedre virk-
tion somheden.
Brock www.brock. Lederuddan- Folk, som har
dk/ nelse, boghol- [ lyst til efterud-
deri. dannelse.

NAVN HIEMMESIDE FOKUS MALGRUPPE
Lederne www.lederne, Ledelse, kom- | Virksomheder,
dk/kompeten- | munikation, hvor der er
cecenter lean, okonomi | tilpasset ud-
viklingsforlob
tildem.
Teknologisk www.teknolo- | IT, projektle- Virksomheder,
gisk.dk delse, kom- specialister,
munikation, laboratorier.
HR, okonomi,
produktivitet
Probana www.probana. | Ledelse, hu- Medarbejdere,
com/akursus- | man Resource, | der seger stor-
katalog.asp psykologi og re kompeten-
kommunika- cer indenfor
tion deres felt.
Aros kurser wWww.aroskur- Kommunikati- Medarbejdere,
serdk/ on, projektle- virksomheder
delse, ledelse | eller enkelt-
og effektivitet personer, der
onsker at give
deres evner et
loft.
@konomi og www.opkurser. | Bogholderi, Private og
personale dk/ regnskab, Hr, offentlige an-
academy Jura, len satte




Bilag 7

Kontakt med konkurrenter

Kontakt med Aros kurser
Aros Kurser, 2017, Aroskuser.dk, http://www.aroskurser.dk/, 23/5 2017

Jeg vil gerne hore om i har et maks antal af deltagere pa jeres kur-
ser?

Der er forskellige maks antal pa de forskellige kurserne “Ledelse for
projekledere” har der aldrig veeret flere end 8 deltagere.

Er der forplejning til kurserne?
Ja.

Kontakter i kursisterne for kursus (telefonisk eller pa mail)?
De sender et sporgeskema ud inden kursusstart, hvor det er muligt at
forventningsafstemme.

Telefonisk kontakt med Mannaz
Mannaz, 2017, Mannaz.com, http./www.mannaz.com/, 23/5 2017

Jeg vil gerne hore om i har et maks antal af deltagere pa jeres kur-
ser?
Det kommer an pa hvilket kursus det er.

Hvor lang varighed har jeres kurser i gennemsnit?
1-5 dage. Afhangigt at hvor mange moduler der er.

Hvor udbyder i kurser i landet?
Udbyder kurser der hvor folk gerne vil holde dem. Bade abnel(i Aarhus,
Odense osv.) og interne kurser.

Er der forplejning til kurserne?
Ja.

Kontakter i kursisterne for kursus (telefonisk eller pa mail)?

Har forventningsafstemning inden et kursus starter. Sender dem alle-
sammen et program til kurset. Det er op til kursisten at kontakte dem.
De kontakter ikke kursisterne for kursus.



Telefonisk kontakt med lederne
Lederne, 2017, Lederne.dk, https.//www.lederne.dk, 23/5 2017

Jeg vil gerne hore om i har et maks antal af deltagere pa jeres kur-
ser?
De har et maks pa omkring 6-18. Men det er forskelligt fra hver kursus

Hvor lang varighed har jeres kurser i gennemsnit?
Cirka 3-6 dage.

Hvor udbyder i kurser i landet?
Hele dk.

Er der forplejning til kurserne?
Ja, der er forplejning til kurserne

Telefonisk kontakt med Tack
Tack, 2017, Tack.dk, http./www.tack.dk/, 23/5 2017

Jeg vil gerne hore om i har et maks antal af deltagere pa jeres kur-
ser?

Ja, det er der. Det er forskelligt fra kursus til kursus. Gerne sa fa delta-
gere som muligt. Mellem 8-15 personer.

Er der forplejning til kurserne?
Ja, forplejning pa alle kurserne.

Kontakter i kursisterne for kursus (telefonisk eller pa mail)?

Der kommer et velkomstbrev. Dialogen mellem kursist og underviser
er der. Men kursisten skal kontakte yderligere, hvis det er sporgsmal til
kurserne. Der er abne kurser, hvor man kan skraeddersy kurserne lidt
mere.



Bilag 8

Business Model Canvas

Key Partners

Erhversakademiet
- Aarhus
- KBH

Symbion Konferen-
cecenter
- KBH

Hotel Schellsminde
- Aalborg

Odin Havnepark
- Odense

Key Activities

Holde sig agil

- Inden for deres rammer
- Der er ikke langt mellem
tanke og handling, hvis
idéerne bliver godkendt af
cheferne.

Kontakt til undervisere

Markedsforing

- AdWords

- Gennem keyt partners

- Segemaskineoptimering

Key Resources

Undervisere
- Helte

Ansatte
- Adminstration
- Designere

- Kommunikationsmedarbej-

dere

- Ledere

Lokaler
- Adminstration
- Undervisningslokaler

Value Proposition

Kurser

- Ekspertundervisere

- Maks 5 deltagere pa kurser

- Praksisnaer undervisning

- Tilfredshedsgaranti

- Kontakt for kursus fior tilpasning
til de enkelte kurser

- Kurser i hele DK

- Kurser afholdt over fa dage

Cost Structure

Undervisere
- Lenninger

Ansatte i administration

- Lenninger

Markedsforing
Lokaler Udvikling
- Bade til administration - Nye tiltag
og kurser - Nye kurser
- Udlegjning - Trykte boger og E-boger



Customer Relationships

God relation
- Undervisere, kursisterne ig Kursusfabrikken har en god relation til hinan-
den.

Bedre relation - Nye brand og virksomheder

- Der skal opsta en endnu bedre relation mellem virksomheden og kun-
derne. Dette skal ske gennem de rette channels, hvor der bliver serges
det rette content.

Channels

Hjemmeside Banner annoncer Finduddannelse.com

- Bruger en del penge - Stor omkostning

pa Google AdWords Egne beoger
Kurserforledige.com - E-boger

Instagram - Digital Markedsfering

Trykte medier ltkursusguiden.dk

Blog

Facebook

LinkedIn

Customer Segments

Virksomheder
- Sender deres medarbejder pa kursus

Selvstaendige
- Virksomhedernes ledere tager pa kursus

Ledige
- Far beviliget kursus

Subbrandet

- En blanding af virksomheder i den lille
og mellemstore klasse

- Medarbejdere

- Ledere

Revenue Streams

Salg af aktiver

- Kurser

- Udgivelser i form af beger
- E-bager



Bilag 9

Spargeskema "Kursusudbydere”
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Bilag 10

Spergeskema "Hvad giver veerdi for dig?"
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Bilag 11

Mgde d. 3/5

Over 6 maneder - hvor mange tilmeldinger er fra virksomheder pa
dagskurser?

a. Jobsegende skal ikke veere pa Future Result

b.  Google segninger a Giver et bilede af antal kurser afholdt
pa en maned.

C.  2,5-3% konerteringsrate

d. 70% virksomheder - 30% andre.

2. Narvirksomheder sender folk af sted, hvor mange sender de sa
af sted?

a.  Ukendt territorie for KF
b. Ikke ret mange ledere/chefter i dag, men kunne forvente at
der kommer flere til Future Result/Unordic

3. Hvor ofte er chef/ledere og hvor ofte er det medarbejdere?

a. Seovenfor.

4. Hvad er hensigten med at oprette et subbrand til KF?

a. Dels for at udvide og fa flere kurser ind

b. Lave risiko spredning a Braender sig pa kaffen og bliver gal
- at der et eller andet der gor at nogle blive sure. Vil gerne und-
ga at komme i klemme og vil gerne have flere heste at spille pa
c.  Udeimarken ville der maske vaere nogle der ville vaelge

FR/UN frem for kursusfabrikken. a Kurser kan saelge bedre pa
et andet brand - Man hendvender sig til en anden malgruppe
mere skarpt.

d. Pas pa med at det ikke bliver en rode butik og skaber forvir-
rng.

e. Kan ogsa tage 6-ugers kurser som virksomheder —> ikke
mange ger der, men fa i KBH gor det. Det er bovlet for virksom-
hederne at seette tid af til det.

5. Erdunogle kurser inden under de syv kategorier vi har faet?

a. Der kommer til at veere flere kurser under de forskellige
kategorier, men der er ikke besluttet noget endnu.

b.  Max 20 kurser i alt.

c.  Kigger pa konkurrenter for at finde ud af hvilke kurser der
virker.

6. Harinoget indhold til de forskellige kurser, vi ma bruge i den
forstand at vi har noget at ga ud fra i vores opgave?

a.  Kigge pa konkurrenter tage deres content og formulere
noget selv ud fra det.

7. Kampagner kontra Adwords

a.  Anders mener adwords osv er vigtigere end sociale medier.
b.  Kursus udbydere er en lavinteresses omrade, og kunderne
flyver op og ned. | en periode er de meget interesseret, men de
er ikke interesseret i ny viden som sadan.

c.  Vigtigt at veere tilgaengelig nar de sa endelig er modtageli-
ge overfor ny viden og evt. et kursus.

d. Hvis de er interesseret besoger de hiemmesiden op til 25
gange. Derfor er det vigtigt med Re-targeting for at fasthold



dem i at de stadig eksistere.

8. Sociale medier

a. Re-targeting pa alt. Du far reklamer ved beseg pa hiemme-
siden.

b.  Forskellige bannere alt efter hvor de er positioneret.

c.  Hvis ikke de konvetere, sa far de bannere i deres browser
d.  Mangler der deltagere pa et hold, sa anvendes der Sociale
medier

e.  Korer nu pa LinkedIn reklame pa forskellig vis.

f. Medie rapport -> Sog pa danskernes brug af sociale medier
- adcore



Bilag 12

Brainstorm over brandnavne



Bilag 13

Test af navn

Firmakurs
Jakob

Andre:
Hvis du stedte pa en virksomhed der har navnet: Firmakurs. Hvad syntes
du sa navnet udstraler? Kom med Keywords.

Jakob:

Min ferste tanke var, at det handler om en virksomhed, der hjselper fir-
maer en slags "firmadoktor”

Min anden tanke er ogsd, at det omhandler den eskonomiske kurs for et
firma.

André:
Cool! Tak!

Alexander

Andre:
Hvis du stedte pa en virksomhed der har navnet: Firmakurs. Hvad syntes
du sa navnet udstraler? Kom med Keywords.

Alexander:

Uden og have nogen idé om hvad virksomheden arbejder med, sa ud
fra navnet ville jeg teenke, at de havde noget og gere med din virksom-
heds vaekst inden for et hvis punkt??

noget med MarRketingstrategier for vaekst pd markedet.

problemlosninger af vaeksttab
hmm

den er lidt sveer

ellers sa et Bogholderi?

Ellers sa "hvilken kurs” virksomheden skal ga imod, Ogsa er det jo,
branding, marketing, og SoMe

Andre;
Cool! Tak!

Envolve
Jakob

André;
Samme ovelse bare med: Envolve

Jakob:

Den er noget sveerere, fordi jeg kender ikRke rigtig ordet, men umiddel-
bart forbinder jeg det med det engelske ord for at udvikle

Sa udvikle er nok mit keyword

André:
Cool! Tak!

Alexander

Andrée;
Hvad s&d med navnet: Envolve?



Alexander:
Uavikling er det forste ord der hoppede i mit hoved
Men er ikke sikker pa om det er fordi jeg taenker Evolve som er udvikling

André;
Det er fint.

Future Result
Jakob

Andre:
lgen med: Future Result

Jakob:
Helt sikkert ogsa en form for vejledning, guideline!
Jeg taenker sadan noget laerer/elev forhold

André;
Fedt man!

Alexander

André;
Hvad sé med Future Result

Alexander
En virksomhed som straeber i mod og hjeelpe dig med at na dit mal, Sa
igen, noget med marketings strategier, branding eller lign...
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Jane

Bilag 14

Sekundar persona og scenarie

Administrationsansvarlig/bogholder hos Madkassen

53 ar, gift med Ejner, tre beorn, der alle er flyttet hjemmefra

Aalborg

Har vaeret hos virksomhed i 13 ar

Jane sidder til daglig som bogholder for virksomheden Madkassen
ApPS. Virksomheden leverer kantinelesninger til folkeskoler og ar-
bejdspladser. Jane arbejder med den administrative del, hvor hun skal
styre diverse betalinger der sker ud og ind ad virksomheden. Virk-
somheden bestar af 16 medarbejdere, der har titler indenfor admini-
stration og chaufforer, kokke og saelgere. Jane sidder til dagligt med
udfordringer indenfor et aldre IT-system, som er problematisk og
bovlet af finde rundt i. Derfor kan hun have svaert ved at kombinere
elementer fra deres system til mere hyppigt anvendte it-programmer
sasom excel. Det gor det sveert for hende at udfere hendes arbejde
ordentligt, da hun har ansvaret for at koordinere chaufferernes ruter til
de forskellige institutioner og arbejdspladser. Jane er uddannet kon-
torelev og kan lide udfordringerne med at strukturere og balancere
forskellige dele af virksomheden. Hun er passioneret omkring hendes
arbejde og prover ihaerdigt pa altid at opna de bedste resultater. Der-
for irriterer det hende nar tingene ikke fungerer, passer sammen og er
struktureret og velformuleret.

Bogholderi, koordinering, administration

Kan lide ansvaret og strukturen, som hun kan finde i jobbet.

Nar tingene ikke passer sammen og nar teknologien ikke
fungerer hensigtsmaessigt.

Personlig rolle i virksomheden: humaorrig

@ N S 0] @@=\ »



Jane meder ind mandag morgen i virksomheden Madkassen ApS.
Hun meder altid ind lidt for de andre pa kontoret for lige at vagne med
en kop kaffe. Hun kommer ind til sit bord, hvor der altid er ryddet op
inden hun tager hjem igen. En ny uge skal til at begynde, men Jane

er begyndt at blive lidt traet af hendes job selvom hun har vaeret der |
omkring 13 ar.

Jane har ansvaret for at koordinere ruterne til virksomhedens chauffe-
rer samt bogholderi og anden administration. Hertil har hun haft den
samme pc og de samme programmer til arbejdet i naesten 8 ar. Grun-
det nye arbejdsmetoder og rokeringer i arbejdet oplever hun at syste-
merne ikke leengere er szerlig effektive. Det har de faktisk ikke veeret

i 2-3 ar. Jane er ikke typen der brokker sig til sin chef, sa hun har bare
bidt problemerne i sig indtil nu. Jane oplever stille og roligt, at hendes
ansvar for ruterne og bogholderiet konflikter med de redskaber og
systemer hun har til radighed. Hun kan ikke kombinere virksomhe-
dens systemer med hyppigt brugte programmer som fx. Excel. En dag
beslutter Jane sig for at ga til sin chef og sige, at hun synes hendes
arbejde er blevet meget bovlet og at hun har brug for at for simplifi-
ceret hendes systemer for at kunne udferer det arbejde hun foler er
sit ansvar. Chefen kan godt se, at det er et problem og han indremmer
0gsa, at de burde have gjort noget ved det for laenge siden og han
far lidt darlig samvittighed overfor Jane. Herefter beder han jane om
at seette sig ned og finde ud af hvad det er hun praecis har brug for

0g sa komme tilbage til ham sa de kan snakke om en lasning. Det gor
hun. Her gar det op for Jane, at hun faktisk ikke ved hvilke redskaber
og programmer hun har brug for, da hun er langt bagude siden hun
selv blev uddannet. Hun konkludere, at det hun mangler er viden og
kompetencer. Men da husker hun, at hun har en gammel veninde fra
folkeskolen, der en dag havde smidt noget op pa Facebook omkring
et kursus, hun havde deltaget pa. Hun gar derfor pa Facebook og ind
under hendes venindes profil. Jane havde husket rigtigt. Firmaet hed
Future result og hun kommer straks ind pa deres Facebookside ved
at klikke pa hendes venindes opslag. Herunder kan hun finde frem til
virksomhedens hjiemmeside. Hun klikker ind pa siden og finder straks

listen med kurser, der omhandler it. Her laeser hun, at der vil blive givet
ideer til programmer og redskaber til moderne bogholderi og det fin-
der hun interessant. Hun gar ind til sin chef igen og praesenterer ham
for forslaget om at tage pa sadan et kursus. Janes chef giver hende
naermest straks lov til at bestille et kursus hos Future Result.



Bilag 15

Design Manuel

Design Manual

rUTURE
RESULT

Design Manualen skal bruges ved oprettelse af ethvert design for Future Result






Farver
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Brug af farver

Farverne anvendt i designet er de 5 farver vist til hojre.

Anvendelse af farver

Den sorte og hvide farve bliver anvendt pa hjemmesiden som hen-
holdsvis tekst og baggrunddsfarve. Den lyse af de grenne farver er
designets primaere farve, som bliver brugt til logo og som elementer
i ikoner. Den anden af de gronne farver bliver brugt som skyggefar-
ve eller andre grafiske elementer. Den bla farve skal anvendes pa

‘call-to-action” elementer eller som baggrundsfarve ved trykte medier.

Farvekode

#353535

#dododg

# 82a2a4

#3cbe71

# 284b63

CMYK

69/59/56/65

18/12/14/0

53/24/32/5

76/37/46/25

88/61/39/30

RGB

53/53/53

217/217/217

130/162/164

60/111/113

40/75/99



Typografi

Brug af typografi

Typografierne der er anvendt bliver brugt i design over alle medier,
herunder digitale og trykte.

Anvendelse af typografier

Lora bold bliver brugt til overskrifter i designet.

Oswald Bold bliver brugt som typografi til mellemrubrikker i
designet.

Raleway Light bliver brugt som brodtekst i designet.

Oswald Semibold bliver brugt til teksten "Future Result” i logoet. Her er
teksten desuden skrevet i uppercase. Det nederste "Result” har tilmed
faet 103% i spacing for at bredden pa teksten bliver lige sa bred som
teksten "Future”

Lora Bold
Oswald Bold

Raleway Light
Oswald Semibold

100%

FUTURE
RESULT

103%

206



Logo

3ls

Funktion

Logoet har som funktion at veere brandets primaere varetegn

Det er onsket at logoet fremstar pa alle medier saledes logoet

bliver brandets kendetegn. De to primaere logoer bliver anvendt

pa forskellige baggrunde. Den lyse tekst skal placeres pa morke
baggrunde og logoet med den merke tekst pa lyse baggrunde,
saledes teksten bliver let at laese. Pa visse medier kan det sekundaere
logo, logoet uden tekst, andvendes.

Farver

| logoet bliver designets primaere farve, den lyse grenne farve, an-
vendt.

Typografi

| logoet bliver typografien Oswald Semibold brugt i uppercase.

Primaere logoer

Sekundaere logo

FUTURE
RESULT



Sort/hvid Sort/hvid logo Outline logo

Logoet ma ikke anvendes i sort/hvid.

Outline

Logoet ma ikke anvendes i outline.

Placering

Logoet ma placeres alle steder pa et design saledes der opstar en
margin pa minimum 5% af mediets storrelse. Logoet ma desuden
aldrig beskaeres.

Placering af logo

Min. 5%

NN

Min. 5%

/

A
A
A
A
N\
AN




Billedstil
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Funktion

Billeder i designet har til funktion at vaere stemningsgivende. Derfor
behoves der ikke nedvendigvis at vaere personer pa billedet, men ofte
er det nok at illustrere former, farver eller monstre.

Placering

Billeder, som bliver brugt i designet, ma placeres alle steder. Ofte pla-
ceres de dog overst pa et design.

Billedestarrelse

Billederne ma aldrig veere anvendt i en storrelse, hvor det er sveert
at se indholdet pa billederne. Der er ikke nogen andre krav omkring
formatet pa billederne.

Eksempler pa billeder anvendt i design



Grafiske elementer

Ikoner

Ikonerne som er anvendt ma benyttes som vist til hgjre. Ikonerne ma
benyttes med og uden cirklen som baggrund og del af ikonet. Ved be-
nyttelse uden cirkel ma ikonerne tilmed udfyldes og ikke kun bevare
strokes.

Andre grafiske elementer

| designet bliver en afrundet rektangel ogsa benyttet. Denne bliver
benyttet som element til overskrifter pa de trykte medier.

Ikoner

Afrundet rektangel

3 >

bl



Bilag 16

Logo skitser
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Logo test
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Skitser for hjemmeside
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