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Indledning

Denne rapport tager udgangspunkt i en analyse af unge mellem 18-25 ars ¢l vaner og deres forhold til

specialgl/alkoholfri ¢l. Ved at underspge de nyeste tendenser pa ¢lmarkedet, sdsom ¢l oplevelser og den
voksende interesse for alkoholfrie alternativer, er formalet at identificere de vigtigste faktorer, der pavirker
kpbsbeslutningerne i denne malgruppe. | denne sammenhaeng har der veeret fokus pé at forstd, hvordan

sociale faktorer, smagspraeferencer og digitale funktioner spiller en rolle i forbrugernes adfcerd.

Data indsamlet fra bade statistikker og brugerinterviews giver et detaljeret billede af, hvordan unge mellem
18-25 ar navigerer pa ¢lmarkedet. Denne aldersgruppe udger en vigtig malgruppe, da de bade har en
stigende interesse i specialgl, men ogsa bliver pavirket af sociale medier og sociale faellesskaber, nér de
veelger produkter. Umiddelbart spger denne generation mere end blot et produkt — de spger oplevelser og
feellesskab omkring ¢l. | arbejdet med at forstd og segmentere malgruppen er der udvalgt to aldersgrupper,
som begge har forskellige forhold til ¢l og alkohol. Gennem metoder som interviews, segmentering og Value
Proposition Canvas kunne der kortloegges de specifikke behov og udfordringer, som malgruppen stér
overfor i deres glforbrug. Dette danner grundlag for at udvikle lpsninger, der kan impdekomme bade deres
smag og deres sociale behov, samtidig med at der skabes en vaerdi, der kan appellere til den unge

forbruger.

Denne rapport vil derfor dykke ned i, hvordan et ¢lbrand kan udforme en brugercentreret oplevelse, der
bade fokuserer pa de unges smagspraeferencer, deres spgen efter kvalitet og oplevelse, samt deres behov

for praktiske og sociale lpsninger.

UX

Research

Opgaven tog sit udspring i en underspgelse af forskellige ¢l firmaer, deres menstre og salg. Der blev
indsamlet data fra Danmarks Statistik og enkelte artikler. Ud fra de forskellige data blev der fundet frem til,
at unge mellem 18-25 ar udger ca. 10% af Danmarks totale befolkning (Statistikbanken, 2025) (Se Bilag 1
for tabel). Denne aldersgruppes ¢lforbrug varierer, men der ses en stigende interesse for specialgl, mens

forbruget af normale ¢l, ssom pilsner og guldel, er faldende (Lund, 2017) (*Bryggeriforeningen’, 2023).

Dette indikerer en pget interesse for kvalitet og unikke smagsoplevelser. En voksende trend inden for
olmarkedet er pl-abonnementer, hvor forbrugerne far muligheden for at pregve nye varianter og fa ¢l leveret
direkte til deres dor. Udbydere som Malt Club (MaltClub, 2025), Beer Me (Beer Me, 2025), og A Good Case
(A Good Case - Abonnement kasser, 2025) tiloyder abonnementer fra 179 — 465 kr./md. Fordelene for
forbrugeren ved manedskasserne konkluderes blandt andet som variation og tidsbesparing, mens
ulemperne er hoje priser og risiko for at modtage ugpnskede ¢l. Ifplge Trustpilot for de forskellige

hjemmesider viser anmeldelserne, at kunderne veegter kvalitet og palidelig levering, men er bekymrede for



restpartier med kort holdbarhed (Maltclub Trustpilot, 2025) (A Good Case ApS Trustpilot, 2025) (Beer Me
ApS Trustpilot, 2025).

Ligeledes kan det siges at glkulturen trives online, hvor sociale medier som Facebook og Instagram bruges
til vidensdeling, salg og faellesskab. En hurtig spgning viser utallige profiler, kontoer, forum mv. hvis blot der

spges pa "Beer” eller lignende.

Opsummetret viser underspgelsen en stigende interesse i specialgl og en aktiv onlinekultur, hvor forbrugere

deler oplevelser og anbefalinger. Der er altsa et stort feellesskab omkring ol.

Interview og -guide

For at forstd malgruppen bedre udvikles der en interview-guide og flere personer i malgruppen interviewes.
| interviewguiden fokuseres der pa abne spprgsmal, som underspger malgruppens forhold til ¢l, herunder
forbrugsmenstre, proeferencer og sociale faktorer. (Metodeguiden Spargsmdl ébne- og lukkede, 2025). |
guiden fokuseres der ogsa pa pris, smag, design og socialt pres samt digitale funktioner mv.

Interviewguiden er ligeledes opbygget efter Karl Tomms model (Tomm, 1992) . Se Bilag 2 for interviewguiden.

Segmentering og udvcelgelse

For at fa storst indblik i malgruppen analyseres og segmenteres den efter interviewene er udfort.
Gruppen har taget svarene fra de 8 udferte interviews og kategoriseret dem i modellen herunder ifplge
David Picktons teorier i bogen ”Competitive intelligence, analysis and strategy: Creating organisational
agility” (Pickton, 2014).
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Figur I Segmenteringssystem af mdlgruppen



Ud fra analysen deles malgruppen op i to segmenter: B: 22-25-arige og D: 18-21-arige.

Segment B blev udvalgt som hovedfokus til projektet, da det blev tydeliggjort, at netop denne gruppe
bestar af de storste ¢l entusiaster, hvorimod det yngre segment, D, snarere er pris og alkohols drevet. Det
vurderes, at segment B egner sig bedst til projektbeskrivelsen og opgavens krav, eftersom alkoholfri- og

specialgl er fokusset.

Personas

P& baggrund af tidligere valg om segmentering af malgruppen er der ligeledes skabt to personas for
malgruppen.

Persona D — Sofie ses herunder:

Persona D

Sofie — Den Sociale Studerende

r

Biografi:

Sofie er en livsglad og social studerende, der
miyder at g ud med venneme og opleve nye
ting. Hum kan godt lide at prave forskellige el,
men hun veelger ofte med omhu og gér efter
noget, dar passer il stamningen. Hun synes,
alkoholfri @l kan vaere et godt alternativ, men vil
ikka have, at det skal fales “anderledes”™ at
valge det. Hun elsker at opdage nye brands
gennem sociale medier og vandsatter godt
design, men historien bag et produkt betydar
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sam lredagsbar, middage med venner og lestivaler.
Kan finde pé at tage en alkoholfri ol pé hverdage, hvis
Fun vil biygge slg uden at blive pédvirket.

= |kke fale sig “udenfor” | sociale situationer,
hwis hun vaslger alkoholfri al.

Business Goals

= Gare alkeholfri @l til en naturlig og
ligevaerdig del af brandet.

= Skabe en brugervenllg digital platform
med anbefalinger, der inspirerer Sofie.

= Lidnytte sociale medier og influencer-
marketing til at praesentere ellen pd en
autentisk made,

Y o 1©

Holdning til specialal: Kan godt lide at prave nye al, iseer hvis
de har en speendende smag eller historle bag slg, Pris spiller
an rolle, men hun er villig til at betale mere for en s=rlig
oplevelse.

Forhold til alkohalfri el: Har ikke noget imod alkehelfri @l og
vaslger det nogle gange, hvis hun ikke har lyst til alkohol. Hun
vil dog geme, at det ligner almindelig el, 53 hun ikke faler sig
"wdenfor | seclale situationer,

Figur 2: Persona - 18-21 ar



Sofie er typisk presset pad pkonomi og kan nemmere fravaelge bestemte ¢l pd baggrund af pris, da den
pavirker hendes nysgerrighed for at prgve noget nyt. Det sociale lag har ogsé en stor rolle at spille, derfor
ser hun hellere, at en alkoholfri gl “passer ind” og ligner en almindelig o¢l.

Erfaringen med ¢l er ogsa lavere i denne gruppe. Sofie kunne bruge en smagsguide samt designs, der
tiltaler hende, og her kunne specifikke SoMe-apps bruges til at kommunikere godt med denne gruppe.

Netop SoMe fylder meget for dette segment.

Persona B — Jonas ses herunder:

Persona B

Jonas er en reflektarst og kvalitetsbevidst
forbruger, der ser @l som en oplevelse frem
for blot en drik. Han vardsaatter godt
héndvaerk og kan godt lide, ndr der er en
histerie bag en al. Han bruger gerne
teknologi til at f3 anbefalinger og finde ny
Insp-raiim. Han o bevidst om, at alkohol kan
wezre usundt, men ensker stadig en premium
oplevelse, selv ndr han vaslger alkoholfri al,

Finde al, dar matchar hans
smagspreeferencer og giver en oplevelss,
Have adgang til en trovaardig

-

L 24 dr
: Medicin smagsguide, der kan hjzlpe ham med at

viazlge,

Mem adgang til information om e,

men kan ogsd nyde en alkohalfr al, isar alene herunder anbefalinger og madparringer.

hjemme efter en lang dag.

: Drikker alkohol 2-3 gange om wugen,

: Bataler gerne ekstra for en Positioners brandet som kvalitetsbevidst

god specialal, fordi det er en oplevelse at nyde den. oqg historiefortzllende, 53 det taler til
Kan godt lide frugtige ol, isaer IPAer. Jonag' preeferencer.

e = Udvikle digitale varktejer
Vil gerne have en god alkoholfri el, da han ikke altid smagsanbefalinger for at skabe
har lyst til alkehol. Han synes, al bar differentiera engagement.
sig og have karakteristiske smagsnoter, = Fremhaave alkoholfri al som en del af en
Digitale prasferencer: Finder smagsguideas myttigs, safistikerat smagsoplevelsa fram for at
iseer sammenkablet med mad. kompromis.

Figur 3: Persona 2 - 22-25 ar

Jonas er modsat Sofie mindre presset pkonomisk og mere tilbgjelig til at bruge flere penge pa en vare, der
leverer en ny og unik smag.

Forholdet til ¢l og alkohol er generelt ogsé anderledes, da segmentet har haft lcengere tid til at danne sin
egen relation til det. Jonas har typisk en hojere tilbgjelighed til at nyde en ¢l alene eller i mindre

feellesskaber for hyggens skyld og ikke npdvendigvis for at blive beruset.



Visse sociale medier overlapper ogsd, men den mere velovervejede bruger er mere tilbgjelig til

dybdegdaende research for at veekke interesse i nye ¢l.

Altsa er de storste forskelle pd segment B og D arsagen bag det at drikke ¢l -altsé om man bliver beruset
eller ej. Prisen vaegter ogsa forskelligt, da segment D oftest har flere penge at g¢re med. Feellesskabet er
vigtigt for begge segmenter, men pa hver sin made. Segment B vaegter image hojt, hvorimod segment D

veegter feellesskab og hygge hojt.

Value Proposition Canvas

Der er blevet udarbejdet to Value Proposition Canvas (VPC), en for hvert segment. Nedenfor bliver

Segment B's VPC redegjort for, og segment D’s VPC kan findes i Bilag 3.
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Figur 4: VPC for mdlgruppen 22-25 ér

For at sikre, at produktet skaber veerdi for malgruppen, er der udarbejdet en kundeprofil. Kundens primaere
opgaver er at kpbe og drikke ¢l, men ogsa at skabe sociale oplevelser gennem faellesskab. Derudover
spiller det en rolle at gpre brandet populcert og skabe en trend omkring det. Endelig er inklusion og en god
ol oplevelse vigtige faktorer, da kunderne ikke kun spger et produkt, men en oplevelse, der styrker bade

feellesskab og veerdi.

For at forst&d malgruppens behov er der identificeret de stgrste udfordringer (pains) ved at kgpbe og drikke

ol. Her kan det konkluderes, at et uoverskueligt udvalg ge¢r det sveert at vaelge den rette ¢l, mens prisen kan



veere en barriere for specialgl, hvis den er for hej. Usikkerhed om smagen kan fore til tilbageholdenhed over
for nye ¢l og risiko for utilfredshed. Ligeledes spiller faellesskabet en stor rolle, og mangel pa sociale

oplevelser omkring ¢l kan derved vaere en “pain” for forbrugeren.

Ydermere kan der i kundeprofilen identificeres de vigtigste fordele (gains), forbrugeren sgger, nar de kpber
og drikker ¢l. En af fordelene er muligheden for at fa ekspertviden og smagsguides, da det kan hjcelpe

malgruppen med at finde de ¢l, der passer bedst til deres proeferencer. Derudover vaerdscetter de et bredt
udvalg af smagsvarianter, som kan hjcelpe dem med at opdage nye ¢l. Feellesskab spiller ogsa en stor rolle

her, da malgruppen, som tidligere naevnt, ikke kun ¢nsker at drikke ¢l, men at skabe sociale oplevelser.

Efter identifikationen af malgruppens behov og udfordringer kan der nu kigges videre pa vaerditilbbuddene.

Her har fokus veeret at skabe en god oplevelse for malgruppen.

For at Ipse kundernes pains er der blevet arbejdet med pain relievers. Der er lagt vaegt pd et godt spgefelt
og gode filteringsmuligheder i webshoppen for at g¢re det lettere at finde den rette ¢l og undgad et
uoverskueligt udvalg. En anden pain reliever er forskellige prisrangeringer i filterlpsningen, sa budget kan
tilgodeses. En vigtig pain blandt malgruppen var pris, sG her kunne der lanceres rabatter, gaver via merkgb
og lignende, da det go¢r at kunderne far mere veerdi for deres penge. Ligeledes kan dette vaere med til
skabe mersalg for ZeroBuzz Brew. En anden Ipsning er anbefalinger af ¢l ud fra andre ¢l. Det kan hjcelpe

med at reducere usikkerheden for forbrugeren og kan ggre det nemmere at treeffe valget om smag.

Udover pain relievers er der udviklet “gain creators”, for igen at forbedre kundeoplevelsen. Fokus har veeret
pa et brugervenligt design, der gor det let at udforske ¢l. En smagsguide der hjcelper kunderne med at finde

nye favoritter, samt eventuelle produktanmeldelser, der sikrer bedre valg baseret pad andres erfaringer mv.

For bedst muligt at imgpdekomme kundernes behov og skabe en god oplevelse, kunne der udvikles en
raekke produkter og services. Fokus skal vaere pa at scelge idéen og felelsen omkring ¢llen for ogsé at gore
brandet til mere end blot et produkt, men et image i sig selv. Der ber sikres en brugervenlig platform med
funktioner som spgefelt og filtrering pa webshoppen, som vil hjaelpe kunderne med at finde den helt rigtige
ol. For et bedre overblik kan siden ogsa indeholde produktforslag og produktoversigter, sé kunderne lettere
kan traeffe sine valg. Ligeledes kunne der leges med ideen om at kunne personligggre et design -altsa sa
man kan designe sit eget plmcerkat pa en vilkarlig ¢l. Dette skaber en unik oplevelse for kunden og sikre
arrangement. Til sidst kunne der tilbydes rabatter ved online bestilling og merkgb. Dette gpr ogsa

hjemmesiden mere attraktiv at handle pa.
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Figur 5: Affinity diagraming

For at f& en dybere forstaelse for malgruppens adfcerd, preeferencer og udfordringer i forbindelse med kpb
og forbrug af ¢l, er der udarbejdet et Affinity-diagram (Ellerby, 2009). Diagrammet er organiseret med de
primcere indsigter i 4 kategorier: Alkoholvaner og forbrug, Alkoholfri ¢ls image, kpbspavirkning og

hjemmesidefunktioner.

Alkoholvaner og forbrug viser, at ¢l ofte drikkes i sociale sammenhcenge og opfattes som en oplevelse,
iscer nar det kommer til specialgl. Mange drikker alkohol, men forbrugsmenstrene varierer ogséd meget.
Alkoholfri ¢l er sjceldent forstevalget, men tilveelges til tider af praktiske arsager som et alternativ. Mange

veelger en specialgl, nar de vil prove noget nyt.



Alkoholfri ¢l's image viser, at der kan forekomme sociale pres i forhold til at drikke alkohol fremfor alkoholfri
ol. Mange er dog abne overfor konceptet som et alternativ. Det kan vaere en fordel, hvis alkoholfri ¢l kan
bestilles uden at tiltraekke opmaerksomhed, i form af at designet ber ligne en almindelig ¢l, men dog stadig

signalere, at det er alkoholfrit.

Nar det kommer til kpbspavirkning, er smagen den absolut vigtigste faktor ved valg af ¢l - men et
spaendende navn eller en historie kan ogsa ¢ge interessen og give forbrugerne lyst til at prove en ny ¢l.
Mange er tilbgjelige til at betale mere for specialgl, isaer hvis smagen adskiller sig fra almindelige ¢l.
Designet har ogsa en betydning for kgbspavirkningen, da folk har tendens til at vaelge den flotte eller

inspirerende ol.

Af hjemmesidens funktioner er det vigtigt at gore det lettere for brugerne at veelge ¢l. Dette kan opnas via
anbefalinger fra andre eksperter og brugeranmeldelser. En smagsguide og en funktion, der anbefaler ¢l
baseret pa brugerens preeferencer, vil ogsa veere godt pa siden. ZeroBuzz Brew ber formidle mere end blot
selve ¢llen. lkoner, der viser, hvilken mad ¢llen passer til, kan forbedre oplevelsen, mens muligheden for at

designe sit eget maerkat vil give kunderne en mere personlig tilknytning til produktet.

How Might We?

Med afsaet i indsigterne fra Affinity diagramming formuleres der en raekke How Might We - spgrgsmal for at
identificere centrale udfordringer og muligheder. Disse spprgsmal har hjulpet med at udforske potentielle
lpsninger, der kan ggre alkoholfri ¢l mere attraktiv. HMW-spgrgsmalene fungerer som guide for den videre
proces og sikrer, at der bevares fokus p& brugernes behov. Nedenfor praesenteres de mest centrale HMW-

sporgsmail.

e Hvordan kan vi positionere alkoholfri ¢l som et attraktivt valg — ikke kun som et alternativ, men som
en del of oplevelsen?

e Hvordan kan vi ggre alkoholfri ¢l til et mere naturligt og attraktivt valg i sociale sammenhaenge?

e Hvordan kan vi gpre det nemmere for forbrugere at vaelge den rette alkoholfri ¢l online?

e Hvordan kan vi ggre personalisering (feks. eget logo/maerke p& en o) til en attraktiv feature uden
at det virker for dyrt eller unpdvendigt?

P& naeste side ses alle HMW spgrgsmalene:



HMW

Hvordan kan vi
gare gllens
historie mere
syrlig, s
brugemne faler,
de kaber ind i
enidé?

Hvordan kan vi
designe en

alkoholfri ol, s&
den passer ind
i fllesskabet?

Hvordan kan vi
kommunikere,
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Figur 6: How might we spgrgsmal

Brugerrejse

Der skabes en brugerrejse for at forsta brugerens proces igennem et muligt kob af ZeroBuzz Brew's udvalg.

Under brugerrejsen blev det kortlagt, hvor man kan finde ZeroBuzz Brew’s udvalg, hvilken oplevelse

brandet tilbyder, og hvordan denne oplevelse kan lede til et kpb. Kpbsprocessen har to primcere veje: fysisk

butik og online handel. Scerligt onlineplatformen giver mulighed for at integrere strategier for brandet, der

fremmer mersalg og skaber tryghed omkring produktets kvalitet, smag og intention. Som tidligere ncevnt

scelger ZeroBuzz Brew ikke blot ¢l, men ogsa en livsstil, en historie og en bevaegelse — elementer der

understotter brandets overordnede narrativ om at normalisere alkoholfri ¢l. Fra den forste opdagelse af

brandet, til selve kpbet, bor brugerrejsen desuden tilskynde en sidste, afggrende handling — nemlig deling.

Uanset om det sker gennem samtaler med venner, efterspgrgsel pa en bar, deling pa sociale medier eller en

anmeldelse, er malet at skabe engagement og feellesskab omkring produktet. P& nceste side ses

burgerrejsen.
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Figur 7: Brugerrejse

Kortsortering

Gennem tre dbne kortsorteringer skabte testpersonerne deres egne kategorier, hvilket hjalp med at forsta
deres naturlige tankegang. Derudover blev der brugt tre lukkede kortsorteringer for at teste, om
kategorierne gav mening for brugerne. Der kom varierende svar, som gav viden og ideer til, hvordan man
bedst muligt strukturerer siden pa& en brugervenlig made. Nedenfor ses et eksempel p& en dben — og en

lukket kortsortering. Se Bilag 4 for de resterende kortsorteringer.
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Figur 8 Aben kortsortering - Heidi
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Figur 9: Lukket kortsortering — Simon

Sitemap & Taskflow

For at sikre en brugervenlig oplevelse er der udviklet en kombination af et taskflow og et sitemap (Rold,
2024, pp. 84-85). Sitemappet viser strukturen af hjemmesiden og hvordan de forskellige undersider er
organiseret. Det giver et overblik over hovedkategorierne som forside, udforsk, om os og webshop samt

underkategorier, der hjcelper brugerne med at navigere nemt.

Taskflowet viser, hvordan brugerne bevaeger sig gennem hjemmesiden for at fuldf¢re handlinger, som at
finde frem til siden med smagsguides, hvor man skal under kategorien “udforsk”. P& nceste side ses sitemap

samt taskflow.
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Figur 10: Sitemap og taskflow

UX writing og onboarding

UX writing og onboarding i kpbsflowet fokuserer pé en simpel og intuitiv brugeroplevelse. Der er klar
kommunikation og visuelle elementer, som guider brugerne hurtigt fra forsiden til produktkgb. Kurven forer
hen til en 404-fejlside, som er udfert kreativt med reference til ¢plbrygning, samt en humoristisk tilgang, der
gor oplevelsen for brugerne mindre frustrerende og styrker brandets tone og identitet. P& nceste side ses

fem forskellige onboarding processer.
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Figur 13: Onboarding 3 - Udforskende kpbsprocess
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Design

Farver

Farvepaletten er omhyggeligt sammensat for at sikre en harmonisk identitet, der afspejler brandets essens.
Paletten bestar primaert af nedtonet gronne farver og jordtoner, hvilket skaber en afslappende effekt og en
rolighed. Den rgd-orange farve (#C34C27) fungerer som en kontrastfarve og kan skabe harmoni. Den lyse
beige farve (#EFD6AC) er anvendt som en neutral base, der sikrer laesbarhed, og giver designet et
indbydende udtryk (Dabner, 2023, pp. 88-97). Farverne er valgt med henblik p& at understgtte brandets
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Figur 16: Farvepalette

Typografi

Fonten Noka Black er valgt som overskrift og Serenity Light som bredtekst. Dette valg understotter et
steerkt hierarki ved at skabe en tydelig visuel kontrast mellem de to skrifttyper. Dette er vigtigt for at guide
lceserens opmeerksomhed. Noka Black er en sans-serif skrifttype med en kompakt form, hvilket ger
overskriften fremtreedende. Ifplge Dabners principper skal en overskrift vaere ipjnefaldende og fungere som

det primcere blikfang i designet.

Serenity Light er en let sans-serif skrifttype, der skaber en visuel balance til den tunge overskrift. Denne
type typografi er valgt for loesbarhed, hvilket er en kerneegenskab inden for effektiv typografi (Dabner,
2023, pp. 62-82).
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Figur 17: Typografier

Moodboard

Moodboardet blev udarbejdet for at definere den visuelle retning og stemning for brandet. Det afspejler en
kombination af naturlige, varme og jordncere toner, der skaber en tidlps cestetik. Moodboardet viser ogsa

den valgte farvepalette og typografi.

Moodboard

Noka Black

*

' *| ZeroBuzz Brew
o

P
L%

#B79F39
1gbl183,159.57)
ki, 360.28)

Figur 18: Moodboard
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Skitser

Efter moodboardet blev der eksperimenteret med skitser for at visualisere den digitale lpsning. Skitserne
illustrerer navigationen og indholdet pa siden. Der blev skitseret til forsiden, webshop siden, udforsk siden,
om os siden og en side, der kommer frem, nar man trykker sig ind pa en specifik ¢l i webshoppen. Disse

skitser danner grundlag for den videre udvikling af den digitale platform. Udvalgte skitser er vist herunder,
resten kan findes i Bilag 4.

Figur 19: Skitser
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Logo

Som start til logoprocessen skitseres der flere ideer. Nogle af skitserne ses herunder, mens resten kan findes

i Bilag 5. Skitseprocessen er lpbende blevet internt diskuteret i gruppen og specificeret i lpbet af processen.

Figur 20: Skitser logo

Logoet er designet til at afspejle brandets veerdier: alkoholfrit alternativ og kvalitet. Logoet har en rund form
med en blomst som det centrale visuelle element, der symboliserer duft, natur, renhed og friskbryggede
produkter. Omkring blomsten er brandets navn “ZeroBuzz Brew” samt sloganet “Zero doubt about it”, som
understreger alkoholfri og kvalitet som det dbenlyse valg. Farvepaletten bestar af gregnne, bld og beige
nuancer, som repraesenterer natur og friskhed. Disse farver skaber et harmonisk og genkendeligt udseende.
Typografien er buet omkring cirklen og er letlceselig. Alle disse elementer i logoet formidler en klar
forbindelse til ZeroBuzz Brew budskab: Sammenhold er vigtigere end alkohol. Designets Gbne og
afslappede visuelle stil viser, at ZeroBuzz Brew handler om at nyde en god ¢l i faellesskab - uden at fole sig
udenfor eller skulle forklare sit valg. Med det skaber dette logo en genkendelig og tillidveekkende branding,

der appellerer til unge og gor alkoholfri ¢l til et naturligt valg som enhver anden drik.

Figur 21 Logo i tre varianter
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LO-FI test af logo

| forbindelse med udarbejdelsen af logoet og dens tre varianter, blev der foretaget en LO-Fl test -specifikt
pa den bla version af logoet. Her blev en kandidat fra malgruppen udspurgt om hvilken version af det bla

logo vedkommende fortrak og hvorfor. De to bla versioner der blev fremvist, var disse:

Figur 22: LO-Fl test af logo

Som det fremgar i logo afsnittet ovenfor, blev det forste logo med den bld baggrund udvalgt af
testpersonen. Vedkommende formulerede om valget at netop det logo havde bedre kontrast og dybe.
Ligeledes mente de det fravalgte logo var for monotont i farvefortaellingen.

Det vurderes at kommentarerne fra testpersonen var korrekte og indsigtsfulde og derfor blev netop logoet

med den merkebla baggrund udvalgt til projektet (venstre).

lkon serie

Til udarbejdning af ikoner blev der skitseret forskellige bud pa visuelle udtryk. Ikonerne er inspireret af
allerede etablerede designs, ofte set pa vinflasker. Ikonerne blev hurtigt overfort til programmet Adobe

illustrator for at sprge for sammenherig linjetykkelse, linjeafstand og visuelt udtryk.
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Ikonserien viser fire forskellige dyr i et minimalistisk, geometrisk design i et gitterlayout for visuel balance.
Farverne er fra farvepaletten og bestar af merkebld #183A37 og en lys beige #FCF2ES. Disse to farver giver
kontrast til hinanden, hvilket skaber en tydelig kontrast mellem elementerne. Ikonseriens stil egner sig godt
til branding og infografik, hvor enkelhed og genkendelighed er vigtigt, da forbrugerne og kunderne nemt
skal kunne skalere ikonerne uden at miste detaljer eller klarhed (What is the Difference Between Symbols
and Icons | Freepik Blog, 2019).

Figur 24: Ikoner

Infographic

Infografikken er udarbejdet til at hjeelpe kunder og forbrugere med at finde den matchende ol til forskellige
typer af kod, som ogsa understotter ZeroBuzz Brew’s ambition om at ge¢re alkoholfri ¢l til et naturligt
lcekkert valg som en del af maltiderne. Infografikken er opbygget som et rundt hjul, hvor logoet er i midten.
Hjulet viser 4 sektioner, der hver repraesenterer en kodtype. Hver sektion indeholder en kort information
om, hvilken ¢ltype der bedst komplementerer k¢det. Denne infografik bidrager til at gore ZeroBuzz Brew
mere end bare en ¢l producent, det viser ogsa at brandet som en ekspert i smagsoplevelser hjcelper kunder
og forbrugere med at nyde alkoholfri ¢l til forskellige sammenhaenge (Pedersen, 2004, pp. 52-57).

P& nceste side ses infografikken.
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Figur 25: Infographic

Visualiserede wireframes

Baseret pa skitserne er der udviklet visualiserede wireframes, som giver en mere konkret visuel
repraesentation af den endelige lpsning. Her er arbejdet med farver og layout for at skabe en bedre
visualisering. Disse wireframes hjalp med at afprgve designvalg, inden den endelige prototype og mockups

blev udviklet. Nedenfor ses de visualiserede wireframes.

Figur 26: Visualiserede wireframes
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Mockups

Ud fra skitserne blev der udarbejdet mockups, hvor der blev foretaget visuelle justeringer for at skabe et

mere harmonisk og sammenhcengende design. Eksempelvis blev siden *Om os” cendret, da det blev

vurderet at skitserne ikke passede visuelt med de andre sider. Derudover er flere farver fra farvepaletten

integreret for at tilfpje mere harmoni og friskhed, samt skabe en bedre balance med ¢llene, animationen og

det samlede visuelle udtryk. Nedenfor ses mockups af alle siderne.

f?é‘ Udforsk Omos Webshop DA IR~
Sout

\/

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna
aligua. Quis ipsum suspendisse ultrices
gravida. Risus commodo viverra maecenas
accumsan lacus vel facilisis.

Ibudsbanner . Tilbudsbanner . Tilbudsbanner . Tilbud

Figur 27: Mockup Forside
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
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Quis ipsum suspendisse ultrices gravida. Risus
commodo viverra maecenas accumsan lacus vel
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Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit,
sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore
magna aliqua. Quis ipsum
suspendisse ultrices gravida.
Risus commodo viverra

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur
adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt
ut labore et dolore magna
aliqua. Quis ipsum
suspendisse ultrices
gravida. Risus commodo
viverra maecenas
accumsan lacus vel
facilisis

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur
adipiscing elit, sed do

eiusmod tempor
incididunt ut labore et
dolore magna aliqua.

Figur 28: Mockup Om os
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HI-FI test af Mockups

Under LO-FI/HI-Fl tests blev der foretaget en “gangstertest” (Usability - Test method's for making usable
websites, 2017) , som havde til hensigt at pin-pointe de konkrete svagheder, lpsningen kunne have. Testen
blev udfert pd en markant celdre malgruppe, da de typisk ikke har den indlcerte viden, som projektets

malgruppe har, og derved kunne fore til let oversete problemkilder.

Et af de mest fremtraedende problemer 1a pa forsiden. Her bliver man medt af en stor animation ¢verst pa
siden. Ifplge testen var det ikke tydeligt nok for brugeren at der er mere at finde under fprnaevnte
animation. Dette ledte til en Ipsning, hvor en animeret pil ville bevaege sig op og ned i midten af skaermen

for at lede brugeren ned til resten af lpsningen.

Et andet problem var, at de interviewede ikke vidste, hvordan man kom tilbage til forsiden for Ipsningen. De
fleste, hvis ikke alle i den valgte malgruppe, ville vide, at logoet altid vender tilbage til forsiden, men testen
viste, at dette ikke var adbenlyst for alle. Dette ledte til en Ipsning med “brodkrummer”, hvor man vil kunne se
den sti, man har taget for at informere brugeren om, hvor de er henne pa lpsningen.

Dette var ogsa noget, der hjalp med den tredje problemstilling, nemlig hvor man befinder sig pa siden.

En ting, der kunne have hjulpet yderligere, var at give et anderledes visuelt udtryk til den kategori, feks.
“webshop”, man er inde pa. Dette ville ggre det fuldstaendigt tydeligt, hvor man er, men gruppen fravalgte

dette for at bevare et ensformigt udtryk i headeren mellem alle siderne.

24



Programmering

JavaScript JSON

| projektet var tanken at anvende JSON til udviklingen af et filtreringssystem, som kunne filtrere ¢l baseret
pa tags sasom IPA, frugtet og merk. Formalet med filtreringssystemet var at gpre det muligt for JavaScript

automatisk at komme med anbefalinger baseret pa overlap mellem tags fra den valgte ¢l og andre ¢l i

databasen. Hvorfor JSON ikke endte med at blive implementeret, kan lceses om under refleksions-afsnittet.

: “Proteingl", ingrediens: “protein", tags: ["merk", “"pilsner"]

: "Kold reg", ingrediens: "Raget egetra", tags: ["merk"]

: “Hassel", ingrediens: “Nadder", tags: ["merk"]

: "Hot Chocolate", ingrediens: "Brownie", tags: ["merk"]

: “Hyldest", ingrediens: "Hyldeblomst", tags: ["frugtet"]

, ingrediens: "Ingefar", tags: ["frugtet"]

: “Pear 2 Pear", ingrediens: “Pare", tags: ["frugtet", "lys"]

i “Appleciderous”, ingrediens: "Ablecider", tags: ["frugtet", "lys", "IPA"]

: “Christmas joy", ingrediens: "Julesl", tags: ["lys"

: "Balstyrko", ingrediens: “Rennebar", tags: ["IPA", "lys"]

: "Lavender", ingrediens: "Lavendel”, tags: ["IPA", "pilsner"]

: "Flowerpower", ingrediens: "blomster”, tags: ["classic", "merk", "IPA"]

: "THEBURN!", ingrediens: "Brandnzlde", tags: [“"pilsner", “"mark", "IPA"]

: "Pinkie", ingrediens: "Hindbar", tags: ["frugtet", "pilsmer", "

Figur 32: JSON liste

Da JSON-filen skulle importeres til JavaScript, var der ogsa problematikker, s& lpsningen blev at skrive den

ind som en konstant, manuelt.

Kig i kon
function findBeersByTags(preferredTags) {
return bajer.filter(bajer =>
bajer.tags.some(tag => preferredTags.includes(tag))

)

// Test af funktionen
const userTags = ["mgrk", "pilsner"];
const recommendedBeers = findBeersByTags(userTags);

console. log("Anbefalede gl:", recommendedBeers);

Figur 33: JSON script
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Her blev det testet, om programmet kunne anbefale de rigtige ¢l ud fra et manuelt indtastet usertag. Det

virkede, da man i konsollen kan se en liste af de ¢l, der havde overlappende tags.

JavaScript karrusel

Der er implementeret interaktive karruseller flere steder pa lpsningen. Et af de steder er pa udforsk.html
siden ved "manedens kasser” sektionen viser produktkasser, der giver brugeren mulighed for at navigere
mellem forskellige kasser ved hjcelp af piletaster. Den bruger bade HTML for struktur, CSS for styling og

layout samt JavaScript for at skabe interaktiviteten, som muligger navigationen mellem kasserne.

Nedenfor kan man se hvordan karrusellen ser ud pa siden, og hvordan koden ser ud.

Figur 34: Karrusel — udforsk

const ipaCarousel = document.querySelector(".kasse-carousel");
const prevIpaBtn = document.getElementById("prev-kasse");
const nextIpaBtn = document.getElementById("next-kasse");

const scrollSteplIpa = 220;

if (ipaCarousel && prevIpaBtn && nextIpaBtn) {

nextIpaBtn.addEventListener("click", () => {
ipaCarousel.scrollBy({ left: scrollStepIpa, behavior: "smooth" });

175

prevIpaBtn.addEventListener("click", () => {
ipaCarousel.scrollBy({ left: -scrollStepIpa, behavior: "smooth" });

15

Figur 35: JavaScripts karrusel
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Som det forste i koden identificeres de relevante HTML-elementer ved hjaelp af document.querySelector og
document.getElementByld, s& JavaScript kan tilga selve karrusellen og de to navigationsknapper (pilene).
Const scrollSteplpa =220; angiver, hvor mange pixels karrusellen ruller ved hvert klik, altsad definerer den en

fast vaerdi for, hvor langt karrusellen skal rulle ved hvert klik.

if (ipaCarousel && nextlpaBtn) Inden event listeners tilfgjes til knapperne, tiekker koden her, om alle
nopdvendige elementer findes i DOM’en. Hvis de gor, tilfgjes en klik-funktion til bade hojre og venstre pil
(addEventListener).

Til sidst tilfpjes ipaCarousel.scrollBy({ left: scrollSteplpa, behavior: “smooth”}) som sikrer en glidende scroll-

effekt for en bedre brugeroplevelse.

<section class="maanedens—kasser">
<h2>Minedens Kasser</h2>
<div class="1linjel"></div>
<div class="kasse-carousel-container">
<button id="prev-kasse" class="kasse-arrow">&#9664;</button> <!-- V
<div class="kasse-carousel">
<div class="kasse-carousel-item">
<img src="IMG/kassel.png" alt="@lkasse 1" class="produkt-billeder" loading="1lazy">
<p>Navn</p>
<p class="pris">X,-</p>
</div>
<div class="kasse-carousel-iteml">
<img src="IMG/kasse2.png" alt="@lkasse 2" class="produkt-billeder" loading="1lazy">
<p>Navn</p>
<p class="pris">X,-</p>
</div>
<div class="kasse-carousel-item">
<img src="IMG/kassel.png" alt="@lkasse 3" class="produkt-billeder" loading="1lazy">
<p>Navn</p>
<p class="pris">X,-</p>
</div>
<div class="kasse-carousel-iteml">
<img src="IMG/kasse2.png" alt="@lkasse 1" class="produkt-billeder" loading="1lazy">
<p>Navn</p>
<p class="pris"=X,-</p>
</div>
<div class="kasse-carousel-item">
<img src="IMG/kassel.png" alt="@lkasse 2" class="produkt-billeder" loading="1lazy">
<p>Navn</p>
<p class="pris">X,-</p>
</div>
<div class="kasse-carousel-iteml">
<img src="IMG/kasse2.png" alt="@lkasse 3" class="produkt-billeder" loading="1lazy">
<p>Navn</p>
<p class="pris">X,-</p>
</div>
</div>
<button id="next-kasse" class="kasse-arrow">&#9654;</button> <!— Hgjre pil —>
</div>
</section>

Figur 36: Html karrusel
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transform 0.25 ease-in-out;

transform .25 ease

: transform 0.25 ease-in-out]

Figur 37: CSS karrusel

Lighthouse

Under lighthouse testen blev det fundet, at hovedarsagen til problemerne var, at billeder var SVG-filer.
A ndringer herunder er udelukkende en cendring til WebP. Nedenfor ses lighthouse test for alle siderne for

og efter cendringerne.

Forside for Efter optimeringer
2 e = £ £z, 2, 9
i o I | 91 als a7 fa 19
: : ; \_'_./'I QJ/I : l\T_/'I
Efleklivhet Higeapsetunitiane Cxpatimaie insninger SEC Efekiviat Hu et i ner Cplimals eaninger SEQ

Figur 38: Lighthouse forside

Udforsk for Efter optimering

P
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=
1

86 79 @

Effakinitat Himlpetunkticnar Oplirnais lesninger SED

Elskiivnet I | ke D Diplimale asringes

Figur 39 Lighthouse udforsk
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Om os for = Ingen cendring

75 86 75 @

Effektivitet Hjeelpefunktioner  Optimale lashinger SEO

Figur 40: Lighthouse Om os

Webshop for Efter “optimering”
86 86 75 @ 75 (86 | \ 75
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Figur 41 Lighthouse Webshop

@l side for Efter optimering
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Figur 42 Lighthouse QI side

Fejl 404 for = ingen aendring

® ® ©» O

Effektivitet Hjeelpefunktioner Optimale lesninger SEO

Figur 43: Lighthouse Fejl 404

Metodeafsnit
Tidsplan
Tidsplanen er opdelt efter dage, hvor hver dag er dedikeret til specifikke opgaver. Planen understotter en

struktureret arbejdsproces, der fokuserer pa brugerundersggelser, indholdsskabelse, design og

programmering, hvilket sikrer et klart overblik og fremdrift i arbejdet.

@

SEQ

82 )

SEQ
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Figur 44: Tidsplan i Trello

Double Diamond Princip

Double Diamond princippet var gruppens udgangspunkt til strukturering af arbejdsform. Trods at det
beskriver processer, der ligger under huden pa de fleste multimediadesignere, valgte gruppen at binde sig til
Double Diamond s meget som muligt. Det er tydeliggjort gennem struktureringen af rapporten, hvor alle
afsnit starter med en discover fase med brede ideer, research og lpse sketches, efterfulgt af definitionen af
de overordnede emner og temaer. Ved hjcelp af persona og sitemap kunne der udvikles wireframes, som
der sa kunne udferes tests pa, bade LO-FI og HI-FI. | de sidste dele af afsnittene kan man se gruppens
resultater, deliver. Der blev udviklet faste mockups, der gjorde det tydeligt under programmeringen, hvad
malet og visionen var, s gruppens lpsning til ZeroBuzz Brew blev praecist, som Double Diamond princippet
forte til (Ball, 2019).
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Konklusion

Denne rapport har givet et detaljeret indblik i udviklingen af ZeroBuzz Brew’s digitale platform, der
understotter brandets vision om at tilbyde en kvalitetsbevidst og alkoholfri ploplevelse. Brandet sigter mod
at eendre opfattelsen af alkoholfri ¢l og gere det til et naturligt valg, som alle kan nyde i faellesskab uden at
fole sig udenfor. Gennem en malrettet kombination af UX og design, funktionalitet og visuel cestetik er
platformen blevet designet med det formal at fremme ZeroBuzz Brews kernevecerdier om feellesskab og
kvalitet.

Gennem en grundig analyse af malgruppen kunne det konkluderes, at brandet havde brug for at skille sig
ud i forhold til design, men ikke i forhold til indhold af alkohol. Dette var med til at skabe alt fra analoge
skitser til faerdige mockups og den endelige Ipsning. Brandet ZeroBuzz Brew, der ifplge projektbeskrivelsen
er pa ligefod med brandet Carlsberg, vurderes til allerede at vaere associeret med alkoholfri ¢l. Dette
resulterer i, at tegn pa alkoholfri branding, ikke er npdvendigt pa designs hverken pa lpsning eller gpldaserne.
Research af andre glbrands hjemmesider og designs gjorde det ogsa tydeligt at industrien fplger hinanden
meget taet. De fleste tilknyttede hjemmesider var simple, sterile og uinteressante, derfor ZeroBuzz Brew’s
hjemmeside design, skiller sig ud pa alle aspekter. Logoet, infografikken og ikonserien er blevet udviklet med
henblik pa at skabe et genkendeligt og sammenhcengende udtryk. Farverne og designet afspejler
ZeroBuzz Brews ¢pnske om at skille sig ud som et alternativ til traditionelle ¢l, samtidig med at det signalerer
kvalitet og brugervenlighed. [konserien, der er inspireret af ikoner oftest set pa vine, skal signalere til mere
dedikerede ¢l-entusiaster, der kan finde det interessant at finde ¢l, der passer til deres madpraeferencer.
Infografikken, der ses under “om os” pa lpsningen, beskriver tydeligt, hvad ikonerne betyder, og guider

brugeren til at genkende dem, nar de ser dem pa ddaserne.

P& baggrund af rapportens analyse kan det konkluderes, at ZeroBuzz Brew effektivt har udformet en
brugercentreret oplevelse, der tager hgjde for de unges smagspraeferencer, deres pnske om kvalitet og

oplevelse, samt behovet for praktiske og sociale lpsninger.

Refleksionsafsnit

Processen af det analoge kunne med fordel have indebaret flere skitser. De skitser, der ses i rapporten, var
lpse og hurtige, og det samme blev konklusionerne. Gruppen var hurtig til at stille sig tilfreds med
resultaterne, og her kunne en bredere udvikling af skitser have tilfpjet en mere kritisk tilgang til Ipsningen.
Trods gruppens tilfredshed med resultatet er der ingen tvivl om, at en bredere udvikling af skitser kunne

medfgre et endnu bedre resultat.

Under programmering viste implementeringen af JSON som filtreringssystem sig at vaere mere kompleks
end forventet, scerligt i forhold til den afsatte tid. Selvom dokumentationen viser en grundig pascetning af
systemet, blev det ikke fuldt ud integreret, da opgavens omfang blev vurderet som for omfattende inden for
den tilgaengelige tidsplan. Med den nuveerende viden om opgavens kompleksitet ville det i fremtiden vaere

hensigtsmaessigt at afscette mere tid til programmering for at sikre, at ideen kunne blive fuldfort.
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Under kodning opstod der desuden ogsa nogle fa, sma problemer da det skulle uploades til et domecene.
Enkelte referencer i dokumentet gik tabt og viste derfor ikke billeder, og den generelle sammensaetning af
elementer pa enkelte sider s& noget anderledes ud, end de gjorde under Visual Studio Code(VSC). Det blev
konkluderet, at den mest logiske Ipsning pa problemet var at redigere koden direkte p& Simply. Derfor kan
der forekomme f& uoverensstemmelser mellem GitHub og Simply, men det er smating som padding eller

referencer til billeder, som af en ukendt arsag ikke gav samme resultat gennem VSC og Simply.
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Bilag

Bilag 1: Befolkningstal

Befolkningen den 1.i maneden efter omrade, ken, tid og alder

Alderi alt 18 ar 19 ar 20 ar

21 ar 22 ar 23 ar 24 ar

25 ar

Hele landet
| alt

2025M01 5992734 71335 71081 72487

73665 74779 76777 79905

79 213

Bilag 2: Interviewguide

Spergsmal

Svar

Hvor gammel er du?

Hvad studerer du/har du studeret?

Hvor ofte drikker du alkohol?

Hvor ofte drikker du ¢1? - og i hvilke i sammenhcenge?

Har du prevet en alkoholfri ¢l, og hvor ofte vaelger du

et alkoholfrit alternativ?

(alkoholfri ¢l eller anden vaeske)

Har du oplevet situationer hvor du har felt dig presset
til at drikke alkohol eller ¢l?

Hvor meget ville du betale for en specialpl?

(billigere, ligesindet eller dyrere end alm. ¢l?)

Hvad kunne fa dig til at vaelge en alkoholfri ¢l frem for

en almindelig ¢l?

Hvor meget fylder designet pa en ¢l, for din beslutning
for at kobe den?
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Hvis du kunne customize dit logo/maerke til en ol,

kunne du sa finde pa at gore det?

(p& en hjemmeside)

Hvad taenker du om en feature p& en hjiemmeside der

anbefaler andre ¢l ud fra ¢l du selv kan lide?

Hvad synes du om en funktion med at kunne scanne

en ¢l og der ud fra kunne lcese informationer om den?

(lidt ligesom google lens eller vivino)

Er der specifikke funktioner p& en hjemmeside, du ville
finde nyttige, sGsom en smagsguide,

produktanmeldelser og quizzer.

Har du nogle tanker til hvad der kunne veaere fedt pa

en hjemmeside for et gplbrand?

Hvad synes du gor, at en ¢l smager godt?

(smagsnoter, pris, tilgaengelighed etc)

Gar du op i naeringsindholdet i ¢l?
(Protein, kalorier, sukker osv.)

(proteinrig ¢l?)

Foler du dig nogensinde ekskluderet fra et faellesskab
fordi du veelger alkohol fra? Mangler du i den

forbindelse et faellesskab omkring det?

Betyder det noget for dig om det er visuelt let at se
den ¢l du drikker er alkoholfri eller ej? Har du i den

forbindelse noget imod at bestille alkoholfrit?

Hvilke brands (inden for drikkevarer eller generelt)

synes du kommunikerer godt med unge som dig?
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Bilag 3: Segment B — VPC

Customer Profile

V{Iue Proposition
L

Bilag 4: Kortsorteringer

Aben kortsortering 3 - Bjarke

e o

Vores partner

‘Mission, vision og. Minedens ol
naringsindhold og p——
allegener
- B o
Gaerl Topliste:
(fnd ol baserst pi
prasferencer)
Oversigt med
over ol udvalg
-
ol passer il maden”
Design it eget of
logofmankal
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Bilag 4: Skitser

Bilag 5: Skitser logo
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