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Abstract
In this project the client, The New Funish Tambourcorps 
(shortened as NFT), a brand new Tambourcorps, wished to 
create a visual identity for the band, and among potential 
new members on Funen and in the rest of Denmark. NFT 
is for young people between 15-30 years old who are 
musically skilled, and they schedule their practices flexibly 
in collaboration with members.

Through primary research, it was discovered that 
community and musical development have great value for 
the target group; however, there are a few limiting factors 
in participating in these types of organisations, which are 
time limitations and the fear of not fitting in. The target 
group is mostly on Facebook and Instagram.

Therefore the issue presents itself; how to create a visual 
identity for NFT with a targeted digital communication 
strategy for the target group, with the aim of increasing 
awareness of the association?

With this in mind, several media solutions were created. A 
website with all the information a potential new member 
could need, and a strategic content plan has been created 
for the year 2026, which can be used on Facebook and 
Instagram. Both solutions have been thoroughly tested with 
the target group, to ensure relevance and quality.

To future proof the solutions, several videoguides and a 
complete design manual was created. 
The solutions offer NFT a complete visual identity across 
all platforms, and the ability to expand and apply to any 
future projects in the organisation. 
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Indledning
Garderforeninger har i generationer været en fast del af 
det danske kulturlandskab. Rundt om i landet har børn og 
unge mødt hinanden på tværs af geografiske og sociale 
skel gennem fællesskabet omkring musik, uniformer, 
traditioner og det særlige sammenhold, der 
kendetegner garderlivet. For mange har tiden i en 
garderforening ikke blot været en fritidsinteresse, men en 
væsentlig del af deres sociale fællesskab, og er noget, der 
ofte følger dem langt ind i voksenlivet.

Det Ny Fynske Tambourkorps (NFT) udspringer netop af 
ønsket om at fastholde og videreføre glæden ved garder 
traditionen i overgangen fra ungdom til voksenliv. 
Foreningen henvender sig til unge og unge voksne mellem 
15 og 30 år, som enten har musikalsk erfaring eller er 
musikalsk egnet, og som ønsker at fortsætte, eller genop-
tage deres engagement i et musikalsk fællesskab. 

NFT arbejder med fleksible mødetider, der tager højde for 
medlemmernes studie-, arbejds- og fritidsliv, for at gøre 
det muligt for flere at være en del af foreningen.
Som en nystartet forening står NFT dog over for en central 
udfordring: De er endnu ikke synlige i garderfællesskabet 
eller blandt potentielle nye medlemmer på Fyn og i resten 
af landet. Der er derfor et udtalt behov for både at øge 
kendskabet til foreningen og at etablere en klar og 
gennemarbejdet kommunikationsstrategi, der kan bære 
deres budskab videre ud over deres nuværende netværk. 
Ikke mindst ønsker NFT et solidt fundament for at kunne 
vedligeholde og videreudvikle deres kommunikation efter 
projektperioden.

Denne rapport undersøger, hvordan NFT kan styrke deres 
position gennem udviklingen af en stærk visuel identitet og 
en målrettet digital kommunikationsstrategi. 
Problemformuleringen er udarbejdet i samarbejde med 
NFT’s formand, Sebastian MB Larsen.

Gennem udarbejdelsen af en hjemmeside, opslag på so-
ciale medier, samt fokus på brugen af billedmateriale og 
fortælling, sættes rammen for hvordan foreningen kan 
kommunikere deres værdier, aktiviteter og unikke karakte-
ristika til den udvalgte målgruppe. Samtidig præsenterer 
rapporten bud på, hvordan en designmanual og videogui-
des kan sikre, at foreningen på længere sigt kan fastholde 
og udbygge deres kendskab.
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Problemformulering
Hovedspørgsmål: 

Hvordan kan der udvikles en visuel identitet for Det Ny  
Fynske Tambourkorps og en målrettet digital  
kommunikationsstrategi for målgruppen med henblik på at 
øge kendskabet til foreningen?

Underspørgsmål: 

•	 Hvordan kan foreningen bruge udvalgte mediekanaler 
til at kommunikere deres værdier og aktiviteter? 

•	 Hvordan kan NFT bruge udvalgte medier til at  
kommunikere deres USP til en udvalgt målgruppe? 

•	 Hvordan kan der opbygges et fremtidssikret design og 
strategi, der er mulig for foreningen at vedligeholde ef-
ter projektets afslutning?
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Metoder
Design Thinking
Som overordnet metode er der blevet brugt Design Thin-
king, for at sikre en iterativ metode, hvor brugerne er i fokus 
og løsninger bliver udarbejdet med henblik derpå (Schurr, 
2012).

Primær research
Der er udført primær research i form af et kvantitativ spør-
gerskema og kvalitative målgruppe interviews med unge 
musikalsk egnede i alderen 15-30, samt ekspertinterviews 
med NFT’s formand (Jensen, 2015).

Sekundær research
Ydermere er der blevet indsamlet sekundær research i 
form af artikler, bøger, hjemmesider og sociale medier, for 
blandt andet at undersøge foreninger og unges medieva-
ner (Faaborg, 2024).

Affinity Diagram
Affinity diagram blev brugt til at danne overblik over de 
kvalitative besvarelser og samle dataen til mere konkrete 
temaer, der kan bruges til at belyse løsningsforslag (Krause 
& Pernice, 2024)

Conzoom
Til målgruppeanalysen er der anvendt Conzoom til at un-
dersøge målgruppens vaner og beskæftigelse, for at udar-
bejde brugerspecifikke løsninger (Conzoom, u.å.). 

Gallup-kompasset
Gallup-kompasset er blevet anvendt til at undersøge mål-
gruppens vaner, livsstil og holdninger, for at understøtte de 
brugerspecifikke løsninger (Gallup, u.å.).

VPC (Value Proposition Canvas)
Til analysen af foreningen er der blevet udarbejdet en VPC, 
for at undersøge foreningens værdi for brugerne (Stra-
tegyzer, 2025). 

Content Sweet Spot
I den forbindelse er Content Sweet Spot også blevet ind-
draget, for at undersøge hvordan lige netop NFT’s værdier 
kan skille sig ud fra konkurrenter og tilbyde brugerne noget 
eksklusivt (Laursen, 2015). 

USP (Unique Selling Proposition)
USP er også blevet inddraget og er med til at understøtte 
adskillelsen fra andre foreninger inden for samme område 
(Searchmind, 2024).

User stories
User stories er anvendt for at definere personas ønsker og 
opnåelsen af de ønsker, for at undersøge hvilken værdi løs-
ningen skal give (Rehkopf, u.å.).

Persona
Ydermere er der anvendt Personas til definitionen af mål-
gruppen, baseret på data fra research og målgruppeana-
lysen. Persona er anvendt for at gøre målgruppen til en 
enkelt person, for at kunne specificere løsningsforslagene 
denne (Interaction Design Foundation, 2016).
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Moodboard
Til udarbejdelsen af hjemmesiden er der anvendt moodbo-
ard, til først at finde løsningernes stemning (Andrea Cirone, 
2018a). 

Style tile
Style tile er derefter blevet anvendt til at definere deisgn 
elementer, som typografi, knapper og farver (Andrea Ciro-
ne, 2018b).

Papir prototype (Low-fi)
Derefter er der blevet udarbejdet en papir prototype af 
hjemmesiden, for at undersøge navigationen og layoutet 
(Dhanwani, 2025).

Concurrent Think aloud test
Der blev udført concurrent think aloud tests på papir pro-
totyper, for at undersøge målgruppens tanker om layout, 
både under og efter deres navigation på prototypen 
(Hertzum, 2024; Lee, 2025).

Hi-Fi wireframes
Hi-Fi prototyper af hjemmesiden for NFT er udarbejdet, for 
at eksperimenterer med layout og teste løsningen (Intera-
ction Design Foundation, 2018)

Mock-up 
Mock-up versioner af hjemmesiden blev brugt til at teste 
på hjemmesidens visuelle identitet og æstetiske udtryk, 
samt brugt som skabelon til udarbejdelsen af den endelige 
hjemmeside (Figma, u.å.).

Prototype
Prototyper blev brugt i de forskellige stadier af fidelity, for at 
teste på hjemmesidens navigation og funktionelle egen-
skaber (Interaction Design Foundation, 2018)

Responsivitet
Der er blevet udarbejdet responsivitet hjemmeside design 
på baggrund af breakpoints, for at dele hjemmesidens 
indhold op efter størrelse på mobil, tablet og computer 
(BrowserStack, 2025).

Thumb Zones
Der er blevet undersøgt thumb zones på mobil versionen af 
hjemmesiden, for at sikre brugeroplevelsen og at brugerne 
kan nå det de skal nå med deres tommelfinger (Heyflow 
Team, 2025).

C.R.A.P.
C.R.A.P.-Principperne er blevet brugt til at udarbejde hjem-
mesidens layout i forhold til farvekontrast, samt placerin-
gen af tekst og afsnit (Emmii, 2023).

Desirability test
Derudover blev der udført Desirability tests på hjemmesi-
den og Instagram opslagene, for at teste layout, copywri-
ting og  billeder for et indblik i testpersonernes tanker om-
kring løsningerne (Hanington & Martin, 2019; Raj, 2025).
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Indholdskoncepter (Content pillars)
Indholdskoncepter blev brugt til at identificere relevante 
content søjler, der bedst afspejler NFT’s budskaber og mål 
med indhold til deling på sociale medier (Brandwatch, 
2024; Hall, 2025; Hubspot, 2025).

Copywriting
Copywritning er blevet brugt til at udarbejde tekst til 
hjemmesiden og de sociale medier, for at sikre et 
gennemgående budskab og sammenhæng med NFT’s 
værdier. Der er brugt copy principper som Institutional 
copy og human copy til SoMe, og 3 copy principper 
vedrørende salg til web copy (American Writers & Artists 
Institute, u.å.; StudiousGuy, u.å.; The intact one, 2019).

AIDA
AIDA er blevet brugt til opbygningen af copy i de sociale 
medier, så der er en klar og fængende tekst opsætning der 
kan øge sandsynligheden for kliks og visninger (Petersen, 
2025).

Heatmap, Hot spots & Gaze Sequence
Der blev anvendt Heatmap, Hot spots og Gaze sequence 
på hjemmesiden og SoMe opslagene, for at undersøge 
hvad der fangede brugernes opmærksomhed, samt 
hvordan øjnene bevæger sig over løsningerne (3M VAS, 
u.å.).

Observation af adfærdsmønstre
Der er blevet lavet observationer af målgruppens adfærd 
på Instagram opslagene, ved at analysere skærmoptagel-
ser (Hanington & Martin, 2019).

SEO 
Der har været fokus på H1 elementer, alt-tekster til billeder 
og generel god tilgængelighedspraksis i forbindelse med 
forbedring af SEO på hjemmesiden (Google, u.å.-b).

Brugen af AI i projektet
Der er anvendt AI maskiner, ChatGPT og Google Gemini, til 
at samle eller forkorte allerede skrevet tekst til rapporten 
(Bilag 1.1). Ydermere er der anvendt ChatGPT til at læse 
korrektur på teksten i Designmanual produktet (Bilag 1.2).
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Afgrænsning
Dette projekt tager udgangspunkt i målgruppen 15-30 åri-
ge, som er musikalsk egnet. Med musikalsk egnet menes 
det, at man som medlem er i stand til at varetage sin egen 
undervisning, da der i foreningen ikke bliver tilbudt eneun-
dervisning (Burup, 2025).  
 
Det er dog ikke udelukket, at løsningen stadig vil fungere 
for andre målgrupper. Da det er foreningens beslutning om 
en person er musikalsk egnet, bliver der i brugertestene i 
denne rapport taget udgangspunkt i om personerne har 
en musikalsk baggrund, og dermed mulighed for at blive 
vurderet som musikalsk egnet.
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Analyse

I en korrespondance med foreningens formand, er  
foreningens struktur og værditilbud for medlemmerne  
blevet kortlagt. Foreningen er et tambourkorps, hvor der 
udelukkende bliver spillet på marchfløjte og lilletromme 
(Burup, 2025). 
 
Foreningen er nyopstartet maj 2025, og deres økonomi be-
står primært af indkomst fra  
kontingenter, fond, og arrangementer, og står lige nu  
overfor en udfordring i at skaffe penge nok til  
instrumenter og uniformer, som bliver arbejdet på  
sideløbende med den almindelige drift. Når det kommer til 
medlemmerne, er der et stort fokus på medbestemmelse 
og kreativitet, hvor alle idéer skal høres. Derudover  
understreger formanden, at kommunikationen skal være 
nem og tilgængelig for alle interessenter i foreningen (S. 
Larsen, personlig kommunikation, 11 2025). 

På sigt vil de gerne deltage i flere konkurrencer og komme 
ud at rejse, for at give oplevelser og mulighed for socialt 
samvær for medlemmerne. NFT har desuden fokus på at 
være fleksible ift. planlægning, så medlemmerne har  
mulighed for at balancere job, skole og fritid, samtidig med 
at have mulighed for at være med så meget som  
muligt. Der er fokus på konstant videreudvikling, men altid i 
sammenhæng med medlemmernes egne ønsker og  
fælles mål (S. Larsen, personlig kommunikation, 5. novem-
ber 2025).

Foreningen optager kun medlemmer mellem 15 og 30 år, 
som er musikalsk egnet. Det er derfor denne målgruppe, 
der bliver arbejdet videre med i dette projekt, og målet for 
de forskellige undersøgelser, der bliver udarbejdet (Burup, 
2025).

Research, dataindsamling og 
dataanlyse

Foreningens struktur og  
værditilbud

Afsnittet undersøger foreningen NFT, hvem målgruppen er 
og hvilke værdier de vægter højt i en forening som NFT.
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Hvem er målgruppen? 
Dette projekt tager udgangspunkt i målgruppen 15-30 åri-
ge, som er musikalsk egnet. Med musikalsk egnet menes 
det, at man som medlem er i stand til at varetage sin egen 
undervisning, da der i foreningen ikke bliver tilbudt eneun-
dervisning (Burup, 2025).  
 
Det er dog ikke udelukket, at løsningen stadig vil fungere 
for andre målgrupper. Da det er foreningens beslutning om 
en person er musikalsk egnet, bliver der i brugertestene i 
denne rapport taget udgangspunkt i om personerne har 
en musikalsk baggrund, og dermed mulighed for at blive 
vurderet som musikalsk egnet.

Den visuelle identitet i dette projekt er udarbejdet efter  
Monokroms (Monokrom, u.å.-b) beskrivelse:

“Den visuelle identitet består af seks elementer: logo,  
skrifttyper, farver, billedstil, supergrafik og eksempler.  
Identiteten opsætter regler, der er lette at følge, og som 
sikrer, at der altid er samme udtryk i alle dine produkter.”

Det er derfor netop disse punkter der skal udvikles, for at 
finde et samlet udtryk for Det Ny Fynske Tambourkorps.

Målgruppens forhold til 
foreninger og fællesskaber
Ungeanalysen 2025 er udarbejdet af Danske Unges Fæl-
lesråd (DUF), på baggrund af interviews, spørgeskemaer 
og fokusgruppeinterviews. Der er over 1.500 spørgeskema 
respondenter, og 50 interviewdeltagere, alle mellem 16 og 
29 år (Danske Unges Fællesråd, u.å.).

Unge og foreningsliv
Når man ser på unges relation til foreninger og fællesska-
ber, er der noget at hente:  
27 % savner et sted at dyrke fælles interesser.  
31 % oplever ofte ensomhed, men alligevel deltager kun 20 
% af de unge i organiserede fællesskaber.  
 
Nogle af barriererne der står i vejen for deltagelse, handler 
om økonomi, kendskab, manglende tid, ikke at have nogen 
at følges med, samt usikkerhed om at passe ind. Blandt 
foreningsaktive unge oplever 37 %, at fællesskabet i deres 
fritidsaktivitet eller frivilligt arbejde er et af de tre vigtigste i 
deres liv, kun overgået af familie og venner. Det er desuden 
tydeligt at se i undersøgelsen, at foreningsaktive unge 
generelt trives bedre, end dem der ikke er (Figur 1).
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Figur 1: Foreningsaktive unges trivsel i forhold til unge der aldrig har været aktive i en 
forening.

Unge der aldrig har været i foreningslivet savner i højere 
grad venner og fællesskaber, og bliver mere negativt på-
virket af medier.

Ifølge ungeanalysen er der 5 forskellige udfordringer som 
ofte er en begrænsende faktor:
Over en tredjedel af dem, der aldrig har været aktive i en 
forening, fortæller at de aldrig har overvejet det - det tyder 
altså på, at der mangler kendskab til mulighederne.  
I samme gruppe bliver der også svaret at andre prioriteter 
fylder mere, eller at de ikke har tid. Der er en frygt for at  
binde sig til noget, man måske ikke bliver glad for.

10 % siger, at de aldrig har været aktive i en forening,  
fordi de ikke har nogen at følges med, mens 7 % er bange 
for ikke at passe ind. De svarer, at det kan være svært at 
kaste sig ud i noget nyt alene. Det er særligt udpræget i 
gruppen af unge, der også oplever ensomhed.

Nogle oplever, at det er svært at finde de aktiviteter, man 
interesserer sig for, og at det er svært at navigere i  
mulighederne i ens nærområde, selvom de gerne vil  
deltage i en forening. 

De foreningsaktive unge har i Ungeanalysen skrevet 3 gode 
råd, til foreninger der ønsker at rekruttere unge: 

“Mange unge bliver først en del af foreningslivet, når  
nogen åbner døren for dem – og gør det let at tage det 
første skridt. Et direkte prik på skulderen fra en ven, lærer 
eller foreningsaktiv kan være det, der gør forskellen. Vis, at 
du ser potentialet i andre – og sig tydeligt “kom med”.” 

“Invitér til én konkret aktivitet ad gangen, så det føles trygt 
at prøve det af. Små skridt gør det nemmere at sige ja – og 
giver plads til at finde ud af, om det er noget for én.”

“Fortæl om de muligheder foreningsdeltagelse og frivilligt 
arbejde giver - f.eks. fællesskab, nye kompetencer eller 
erfaring til CV’et”

Det er altså tre punkter, der kan være relevante at tage 
med videre, når der skal udvikles indhold til målgruppen. 
Derudover er det tydeligt fra barrikaderne for deltagelse, at 
noget af det, der er vigtigt at kommunikere, er fleksibilitet i 
tid og planlægning, og at være inviterende.  
 
Derudover skal kendskabet udbredes, og det skal tydelig-
gøres, hvad foreningen har af aktiviteter (Danske Unges 
Fællesråd, u.å.).
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Ifølge Ungeanalysen, er der helt tydelige tendenser på, 
at flere unge trækker væk fra skærmene: 57 % af de ad-
spurgte, ønsker at bruge mindre tid foran en skærm, og 47 
% mener at skærmene stjæler tid fra mere meningsfulde 
aktiviteter.  
Flere unge udtrykker et ønske om at undvære sociale 
medier, men er ikke i stand til det, da det er der, hvor 
kontakten til venner, foreningsfællesskaber og kommende 
arrangementer findes.

Unge oplever desuden sociale medier som et sted at få 
indblik i fremmedes liv, hvor man kan finde ligesindede og 
fællesskaber.  
Dog foretrækker 72 % af unge stadigvæk, at mødes  
fysisk - især kvinder. Holdningen til sociale medier er  
derfor afvejet med fordele og ulemper, men uanset hvad, 
er der en præference for fællesskab, og helst i  
virkeligheden. (Danske Unges Fællesråd, u.å.)

Ud af de sociale medier bruger de unge i alderen 16-30 år, 
mest Facebook og Instagram. 85% af de 16-30 årige bruger 
Instagram, mens 92% bruger Facebook (Danmarks Statistik, 
2023). Derfor ville det være en god idé at bruge disse me-
dier til at skabe kendskab til NFT, for at komme ud til flest 
mulige unge i målgruppen. 

Facebook er et godt medie til at dele opslag, oprette 
begivenheder og deltage i grupper, hvilket kan gøre det 
nemmere for NFT’s målgruppe at danne overblik over 
events, øve gange og andet, og samtidig deltage i 
grupper for at øge synligheden af et fællesskab. Instagram 
er et godt medie til at dele korte videoer og billeder, 

Målgruppens medievaner
målgruppen let kan dele og finde underholdning i. Man kan 
også med fordel benytte sig af hashtags på Instagram, for 
at finde brugere med interesse for de opslag man lægger 
op, på baggrund af algoritmen (Metzsch, 2024; Trendys 
Team, 2022). Instagram er et vigtigt medie for organisk 
markedsføring og reklame af NFT’s hjemmeside. 
Platformen fungerer som en teaser med Call-to-Action 
elementer, der udvider kendskabet gennem billeder/vi-
deoer og giver trafik til hjemmesiden, hvor NFT’s identitet 
og budskab kan spredes yderligere (Influencer marketing, 
2024).

Kvantitative og kvalitative ind-
sigter i unges forhold til garder
For at undersøge målgruppens værdier og holdninger 
nærmere specifikt ift. den gældende problemstilling, blev 
der udarbejdet et spørgeskema og interviews med mål-
gruppen.
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Indsigter fra spørgeskemaet
En stor del af den primære research bestod af et 
spørgeskema (Bilag 2). Spørgeskemaer er en kvantitativ 
metode, som gør det muligt at måle målgruppens svar og  
nemmere forholde sig til store mængder data.  
Metoden er god til at danne et overordnet overblik af  
målgruppens holdninger om et bestemt tema, hvilket i  
dette tilfælde drejer sig om målgruppens forhold og  
involvering i en garde (Århus Universitet, u.å.-b). 

Spørgeskemaundersøgelsen har et klart sampling bias, 
fordi det er blevet delt i en offentlig gruppe på Facebook 
som hedder “Alle os der synes Garderlivet er fedt!”.  
Gruppen har 3081 medlemmer, og der er taget forbehold 
for, at kun en vis del af målgruppen nås ved at dele det på 
en udvalgt platform.  
En yderligere mulig fejlkilde i det udsendte spørgeskema er 
social desirability-effekten, som er menneskers  
tilbøjelighed til at ville fremstå som attraktive personer. For 
at formindske chancen for dette, er der valgt at  
anonymisere spørgeskemaet og tydeliggøre dette for  
respondenterne i håb om at de vil afgive ærlige svar 
(Aarhus Universitet, u.å.).  

Spørgeskemaet har fokus på flere forskellige  
aldersgrupper, og der er i alt 97 besvarelser på  
spørgeskemaet. 5 af besvarelserne er fjernet fra  
datasættet, da respondenterne ikke er nuværende  
eller tidligere medlem af en garde og derfor irrelevante for 
problemformuleringen. Derudover er besvarelser fra  
aldersgruppen 30+ samt respondenter som har valgt  
“Leder / Formand / Hjælper” eller “Underviser” i  
spørgeskemaet udtaget i dataanalysen, da de ikke indgår 

i målgruppen. Der er analyseret 61 besvarelser som tager 
udgangspunkt i aldersgrupperne 15-18 år, 19-23 år, 24-27 år 
og 28-30 år som alle er nuværende eller tidligere garder. 
Når der efterfølgende refereres til alle besvarelser, er det de 
61 besvarelser der tages udgangspunkt i.

Demografisk data
Respondenternes aldersfordeling i besvarelserne er følgen-
de:  
29,5% mellem 15-18 år 
36,1% mellem 19-23 år  
24,6% mellem 24-27 år 
9,8% mellem 28-30 år (Figur 2).  
 
Ud af alle respondenter er 83,6% kvinder og 16,4% mænd 
(Bilag 2.2). Respondenterne har forskellige nuværende 
beskæftigelser hvoraf de to største kategorier er 
“Studerende” (62,3%) og “Arbejder fuldtid” (24,6%) (Bilag 
2.3). Det stemmer godt overens med  undersøgelsen fra 
Conzoom.dk, hvor det netop ses, at størstedelen er i 
fuldtidsjob eller under uddannelse i netop denne 
målgruppe.
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Figur 2: Respondenternes aldersfordeling (Bilag 2.1)

Respondenternes oplevelser i garder kulturen
Af alle besvarelser svarede 70,5% af respondenterne at de 
er nuværende medlemmer af en garde og 29,5% svarede 
at de er tidligere medlem af en garde (Bilag 2.4).

Til spørgsmålet “Foretrækker du faste øvedage eller 
fleksible datoer, hvis du selv kunne vælge?” svarede 91,8% 
“Faste dage” og 8,2% svarede “Fleksible datoer” (Bilag 2.5). 
NFT bør derfor være opmærksom på, at der er en tendens 
omkring at personer som er nuværende eller tidligere 
garder, foretrækker faste øvedage.

Respondenterne skulle desuden svare, hvorvidt de var “Helt 
uenig”, “Uenig”, “Enig” eller “Helt enig” i udsagnet: ”Det er 

nemt at få øvedagene til at passe ind i min hverdag”. Her 
svarede ingen at de var “Helt uenig”, 16,4% svarede  “Uenig”, 
65,6% svarede “Enig” og 18% svarede “Helt enig” (Figur 3). 
På tværs af de forskellige aldersgrupper ses der en 
nogenlunde ensartet fordeling på tværs af de 4 
valgmuligheder. Der er overvejende enighed, de fleste 
respondenter er enige eller helt enige i udsagnet.

Figur 3: Sværhedsgraden ved at integrere øvedage i hverdagen (Bilag 2.6)
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Respondenterne svarede på om de kunne se sig selv spille 
musik eller deltage i en garde, når de bliver ældre, for at få 
indsigt i gardernes interesse og lyst til at forblive en del af 
garder-kulturen. 

78,7% svarede ja til at de godt kan se sig selv spille musik 
eller deltage i en garde når de bliver ældre, derimod svare-
de 21,3% nej (Bilag 2.7). 
Respondenterne, som svarede nej til spørgsmålet, fik et 
opfølgende spørgsmål, så der på vegne af NFT kan skabes 
fokus på at imødekomme de grunde som respondenterne 
har vdr. at stoppe i garde. 

I tekstfelter svarede respondenterne på spørgsmålet: 
“Hvorfor ser du ikke dig selv spille musik eller deltage i en 
garde, når du bliver ældre?”. 
 
For at kunne analysere de kvalitative data og få et overblik, 
er der gjort brug af affinity diagrammer. Affinity 
diagrammer består af tre steps: indsamling af indsigter, 
organisering i klynger og navngivning af klynger. 
Metoden kan både bruges til organisering af ideer og 
koncepter, men også til resultater og fund som i 
spørgeskemaet (Krause & Pernice, 2024). 
I affinity diagrammet ses det at 23,1% svarer at de ikke 
har lysten mere, 46,2% svarer at de ikke har tiden mere og 
30,8% har enkeltstående grunde (Figur 4). NFT bør 
derfor have fokus på at deres målgruppe ikke har meget 
tid i hverdagen, og må derfor finde en måde kompensere 
for dette.

67,2% af respondenterne overvejer eller er stoppet i deres 
garde (Bilag 2.9). For at blive klogere på grundene bag, fik 
de to opfølgende spørgsmål. 

Her svarer 9,2% at de ikke har tid, 17,1% svarer at de oplever 
at omstændigheder i garden demotiverer, 14,6% svarer at 
de føler at de har mistet lysten. 12,2% svarede at de stop-
pede fordi deres venner stoppede, 9,8% svarede at de føler 
at de er blevet for gamle og 17,1% har enkeltstående grunde 
(Figur 5). 



17

Figur 4: Affinity diagram - Årsager til fravalg af musik- og garderdeltagelse (Bilag 2.8)
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Figur 5: Affinity diagram - Årsager til ophør/overvejelse om ophør (Bilag 2.10)
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Efterfølgende fik samme respondenter spørgsmålet: ”Hvad 
kunne få dig til at fortsætte eller starte igen?”.  
 
29,3% svarede at de følte at de manglede venner, 
fællesskab og sammenhold i garden  
 
26,8% svarede at at intet kunne få dem til at starte igen 
 
9,8% har andre enkeltstående grunde 
 
9,8 % ønsker flere eller mange medlemmer i gruppen 
 
9,8% ønsker flere jævnaldrende medlemmer 
 
7,3% ønsker en større forståelse fra korpset (Figur 6).  
 
En stor del oplever en mangel på venner, fællesskab og 
sammenhold. Derudover er der flere som er mere tilbøjelige 
til at fortsætte eller genoptage interessen, hvis der er flere 
jævnaldrende og mange medlemmer i foreningen. Det er 
alle punkter der går igen fra DUF’s Ungeanalyse 2025, og 
må dermed være væsentlige barrierer for store dele af 
målgruppen.
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Figur 6: Affinity diagram - Motiverende faktorer for genoptagelse/fortsat deltagelse (Bilag 
2.11)



21

For at få indsigt i hvilke værdier som respondenterne 
forbinder med garder-kulturen svarede de på tekstfelt 
spørgsmålet: “Hvilke værdier/Hvad forbinder du med at 
være en del af en garde?”. 
Med hjælp af affinity diagram-metoden blev der fundet 
frem til at 86,9% svarede at de forbinder en garde med 
fællesskab, sammenhold og venskab, hvoraf ordet 
fællesskab blev nævnt 42 gange. 13,1% havde andre grunde 
(Figur 7). 

Kerneværdierne for respondenterne er klart fællesskab, 
sammenhold og venskab. Disse værdier kan være nyttige 
for NFT at gøre opmærksom på ifm. synliggørelse af 
foreningen.

Figur 7: Udsnit af Affinity diagram - 
Respondenternes opfattelse af 

garder-kulturens værdier (Bilag 2.12)
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Sidst fik respondenterne hovedspørgsmålet: ”Hvad er 
vigtigt ved at være en del af en garde?” med forskellige 
underemner.  
De skulle svare hvorvidt de mente at emnet var “Overhoved 
ikke vigtigt”, “Ikke vigtigt”, “Vigtigt” eller “Virkelig vigtigt”.  
 
Ved emnet “Musikalsk udvikling” svarede 1,6% “Overhoved 
ikke vigtigt”, 6,6% svarede”Ikke vigtigt”, 70,5% svarede 
“Vigtigt” og 21,3% svarede “Virkelig vigtigt” (Figur 8).  
 
Besvarelserne viser en tendens, hvor de fleste respondenter 
mener, at musikalsk udvikling er vigtig eller meget vigtig. 
Det vil med rette være en god ide for NFT at have fokus på 
den musikalske udvikling i korpset, når dataen fremhæver 
det som en generel tendens blandt aldersgrupperne.

Respondenterne er splittet angående ønsker om ansvar 
i korpset og sociale aktiviteter. Dette indikerer, at NFT 
bør tilbyde fleksibilitet og mulighed for tilvalg af ansvar/
aktiviteter, så foreningen kan imødekomme flere 
personligheder og individuelle behov (Bilag 2.14).

Figur 8: Vigtighed i garden - Musikalsk udvikling (Bilag 2.13)
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Indsigter fra ekspertinterview
Som forberedelse til ekspertinterviewet med bestyrelses-
medlemmet Mariann fra Landsgardeforeningen (LGF) blev 
der udarbejdet en interviewguide, som et 
semi-struktureret interview (Bilag 3). Denne interviewform 
er en kvalitativ metode, hvor der udarbejdes en struktureret 
guide, men med muligheden for at løsrive sig og spørge 
yderligere ind (Jensen, 2015).

Mariann sidder med SoMe og ungeindsatsen, for at fast-
holde og engagere unge i gardermiljøet. Derudover 
deltager hun også i bestyrelsesbeslutninger og 
planlægning af Danmarksmesterskaberne. Der var 
interesse i at undersøge hvordan hun arbejdede med at 
fastholde og engagere de unge, da det var relevant for 
problemformuleringen. Hun svarede, at de havde haft 
specifikt et initiativ, der fungerede godt. Det var et 
innovationsudvalg bestående af frivillige unge, der var 
med til at planlægge arrangementer for unge. Marianns 
erfaring var, at når de unge vil noget med de unge, så vil 
de unge gerne, men når de voksne vil noget med de unge, 
så vil de unge ikke.

Nogle af de udfordringer Mariann møder i forhold til 
rekruttering af unge, er at der ikke er nok bevidsthed om 
garder-verdenen i lokalområdet. Mariann nævner at: 
“Ikke alle fællesskaber er for alle, men alle skal have et 
fællesskab for dem, og det er lidt samme tankegang, jeg 
har med garder korpset.” (Bilag 4)”

Der kan hurtigt opstå en stereotyp eller et ydre billede, der 
er misvisende, for hvad man også laver i garden:

“Og det tror jeg også er en udfordring i dag, at folk ved ikke, 
hvad det er. Folk ved ikke, at de kan være en del af det, 
og folk ved ikke, hvad det ligesom indebærer, fordi de ser 
uniformer og tænker hold kæft mand, det var bare militær 
og kæft, trit og retning. (..) se film sammen og pizza aften 
og køre gokart og ligge i bunke og have det mega hårdt og 
træne op til en konkurrence. Men så få lov til bare at feste 
igennem når man er færdig med konkurrencerne og det er 
den del vi måske er for dårlige til at vise, fordi den kan være 
rigtig svær at vise.” (Bilag 4)

Fastholdelsen af unge, kan også være et problem, ifølge 
Mariann, da mange arrangementer bliver mere voksen 
styret, samtidig med at nogle garder bliver mindre, hvilket 
kan have konsekvenser for fællesskabet.

Mariann understreger, at synlighed og genkendelighed er 
afgørende for branding og sikres via en designmanual for 
at bevare genkendeligheden i opslagene. LGF bruger 
Facebook til al information og Instagram til specifikt, ungt 
indhold. Desuden anbefales en klar 
kommunikationsstrategi med årlige fokusområder.

Hendes råd til NFT er derfor at have en genkendelig 
identitet, med visuelle elementer som logo, farver og skrift, 
samt en Tone of Voice, der er med til at identificere 
foreningen. Derudover anbefaler hun en kombination af 
digital synlighed på platforme, hvor de unge befinder sig, 
samt fysisk synlighed i verden, for at skabe opsigt og lade 
de unge se foreningen i virkeligheden. Det skyldes især at 
de unge søger en fysisk kontakt, hvilket også understreges i 
Ungeanalysen.
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Opsummering af ekspertinterview
Interviewet med Mariann har givet en stor indsigt i, hvad 
NFT kan gøre for at øge kendskabet og udvikle en visuel 
identitet. På baggrund af interviewet bør der fokuseres 
på at udvikle en stærk visuel identitet, der gør korpset 
genkendeligt for målgruppen på tværs af platforme. (Bilag 
4)

Indsigter fra målgruppeinterviews

Der er lavet 5 målgruppe semi-strukturerede interviews 
med unge i alderen 15-25 år (Jensen, 2015). Interviewenes 
formål var at undersøge deres interesse i og valg af 
garde, samt musikalsk og social udvikling. Spørgsmålene i 
interviewene var baseret på spørgeskema spørgsmålene 
for at opnå en mere dybdegående viden fra målgruppen 
samt kvalitetssikre besvarelserne fra spørgeskemaet. 
(Bilag 5)

Flere af interviewpersonerne svarede, at de blev fanget af 
at se garden udefra og hele deres visuelle udtryk, samtidig 
med at det var anderledes end hvad andre fritidstilbud 
kunne tilbyde.
I forhold til fastholdelse, mener alle 5 interviewpersoner at 
det er det sociale der trækker. Det gælder både grunden 
til at blive eller grunden til at forlade garden, hvis man har 
mistet det sociale. Det større aldersspænd bliver også en 
fordel for fastholdelsen, mener de unge, da man på den 
måde kan lære lidt af de større og se op til dem.

Ydermere var der også en interesse i de unges øvevaner 
og hvilken indflydelse det kunne have på deres hverdag. 

De unge giver udtryk for at faste øvedage var meget rare 
da de var børn, men som de er blevet ældre, foretrækker 
de mere fleksible øvedage, så man kan tilpasse garden 
efter ens hverdag. Dette understreges af spørgeskemaet, 
hvor grunden til at stoppe ofte bliver begrundet af mangel 
på tid.

Nogle af de værdier som interviewpersonerne mener deres 
respektive garder kan tilbyde, er disciplin, ansvar, respekt 
og sammenhold, som de kan tage med sig videre i livet. 
Flere af de unge giver udtryk for, at de var mere generte 
og forsigtige i starten, hvor de nu er blevet mere selvsikre 
og udadvendte, grundet garden. Alle 5 startede ud med 
begrænset eller ingen musikalsk erfaring, men har udviklet 
deres musikalitet gennem garden. De har dog hver især 
tilpasset deres træning til deres egne forventninger, og 
opnået mål de selv har været med til at sætte. 
Dog oplevede de alle en markant udvikling i forhold til at 
kunne læse noder, spille på flere instrumenter eller tage 
mere ansvar som tambourmajor. 

Alle 5 interviewpersoner siger at de godt kunne se sig selv 
fortsætte eller blive en del af en garde når der bliver ældre 
(Bilag 6).
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Delkonklusion
Det kan konkluderes på baggrund af den indsamlede data, at fællesskab som værdi har en stor 
indflydelse på målgruppen. Derudover er den musikalske udvikling og udfoldelse også i fokus.  

Det der ofte er en begrænsende faktor for deltagelse i foreninger, er manglende kendskab, tid og frygt 
for det ukendte. De foretrækker faste øvedage for stabilitet, men sjældnere end det har været hidtil. NFT’s 

struktur mht. øvegange skal derfor kommunikeres effektivt til målgruppen. 

Målgruppen findes primært på Instagram og Facebook, men foretrækker at mødes fysisk.
På baggrund af ekspertinterviewet kan det også konkluderes, at der skal skabes en sammenhængende 

strategi og visuel identitet gennem en designmanual, for at skabe genkendelighed på tværs af platforme.
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Baseret på den indsamlede data samt foreningens værdi-
tilbud, kan et Value Proposition Canvas udfyldes, for at 
kontrollere hvordan målgruppen og foreningens værdi-
skabelse passer sammen, samt undersøge hvordan even-
tuelle gains/pains understøttes. VPC’en er udarbejdet i 
samarbejde med foreningens formand (S. Larsen, personlig 
kommunikation, 5. november 2025) (Figur 9).

Hvad betyder det for NFT? 
Ser man på VPC’en, er der som udgangspunkt ikke noget i 
vejen med værditilbuddet NFT tilbyder. Der er gjort meget 
for at imødekomme nogle af de pains målgruppen oplever, 
men da NFT er en ny forening, er der en generel mangel 
på kendskab. Det er derfor oplagt at hjælpe NFT med at 
udbrede deres kendskab blandt målgruppen, baseret 
på det værditilbud de allerede har. Smertestillerne og 
gevinstsskaberne skaber samtidig grundlag for hvordan 
der kommunikeres, for at imødekomme de barrikader der 
står mellem målgruppen og det at være i en forening.

Figur 9: Udarbejdet VPC
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For at undersøge hvordan NFT adskiller sig fra andre kon-
kurrenter, bruges metoden Content Sweet Spot. Formålet 
med Content Sweet Spot er at have et overlap, der rammer 
målgruppens ønsker og afsenders ydelser, som ikke allere-
de er opfyldt i markedet (Laursen, 2015).

Målgruppen
Baseret på den indsamlede data fra spørgeskema, inter-
views og sekundære data, kunne der findes frem til hvad 
målgruppen vægter højt i en garde. Det er især det socia-
le samvær, men også tidsforbruget, samt den musikalske 
udvikling, der er en stor faktor.

Konkurrenter
Mange garder øver på faste dage, ofte 1-2 gange om ugen  
som er tilfældet for de nærmeste konkurrenter, Odense 
Tamburkorps og Peder Most Garden (Odense Tambur-
korps, u.å.; Peder Most Garden, 2025). Odense Tamburkorps 
er et spejder-musikkorps, og har dermed fokus på spej-
derkulturen også. Peder Most Garden har også Brassband 
og musikskole, og begge korps har fokus på en yngre mål-
gruppe uden musikalsk erfaring, for derefter selv at under-
vise og lære op.

Deres visuelle identitet bliver undersøgt nærmere, i afsnit-
tet “Idéudvikling”. 

Afsender
NFT gør sig anderledes ved at have færre øvedage, som 
bliver planlagt i fællesskab med medlemmerne. Dette gør 

Hvordan adskiller NFT sig fra 
konkurrenterne? at medlemmerne har nemmere ved at få hverdagen til at 

passe sammen med øvedagene. Tambourkorpset henven-
der sig primært til unge mellem 15 og 30 år, og opnår der-
med nogle mere jævnaldrende medlemmer. Hertil tilbyder 
NFT ikke musikundervisning, derfor er det også en nød-
vendighed at kunne spille på et instrument på forhånd (S. 
Larsen, personlig kommunikation, 5. november 2025).

Foreningen har fokus på kommunikation og lægger vægt 
på, at alle medlemmer skal føle sig velkommen. Der skal 
være plads til at komme med kreative indspark, og ikke 
mindst at alle har en stemme, uanset om man sidder i 
bestyrelsen eller ej. Dette gør også, at alle medlemmer er 
med til at sætte et fælles mål for tambourkorpset.

Content sweet spot 
NFT’s Content Sweet Spot er fleksibilitet på medlemmernes 
præmisser, mindre tidsforbrug og fri planlægning gør det 
let at dyrke musikken ved siden af studie og arbejde. NFT er 
et tamburkorps, hvor sammenholdet for unge musikere er i 
fokus. Det er et sted hvor tradition, kreativitet og sammen-
hold mødes, og der er plads til at have en mening, som 
former foreningens mål, aktiviteter og retning.

USP
USP står for Unique Selling Proposition, man bruger UPS til 
at afskille sig fra andre virksomheder indenfor samme om-
råde (Searchmind, 2024). 

NFT er et tambourkorps for unge musikere, hvor fleksibilitet, 
fællesskab og indflydelse går hånd i hånd.
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På baggrund af den primære og sekundære research, er 
der udarbejdet en user story for at opsummere de væsent-
ligste punkter (Rehkopf, u.å.):

“Som garder vil jeg gerne blive ved med at udvikle mine 
musikalske evner. Mit mål er at kunne spille musik sam-
men med andre, når jeg bliver ældre end aldersgrænsen 
for min nuværende garde. Jeg vil have et stærkt sammen-
hold med jævnaldrende, som har samme interesse for 
musik som jeg har. Vi skal kunne udvikle os sammen som 
en folk og kunne være sammen på et socialt niveau hvor 
det kan være sjovt og produktivt, samtidig med at passe 
ind i en travl hverdag”.

User Story 
Baseret på værdierne kommunikeret fra målgruppen, er 
der udvalgt 4 ord der beskriver den stemning NFT skal ram-
me i deres kommunikationsstrategi.
Budskabet i teksterne skal formidle USP’en, og der er derfor 
valgt ordene: Imødekommende, empatisk, moderne, inklu-
derende. Derudover skal copy være pathos baseret. 

Eksempel på Tone of Voice: 
“Vi er Det Ny Fynske Tamburkorps (NFT), som blev stiftet 
i 2025. Vi brygger på glæden ved at spille musik, bevare 
tambourkorps-traditionen, samt at udbrede kendskabet til 
den særlige kultur i og omkring garderlivet. En kerneværdi 
er, at vi skaber et fællesskab med tryghed og plads til at 
udfolde sig om musikken, sammen med andre unge, på 
egne præmisser. Her er der plads til kreativitet, og hver en 
idé bliver hørt.”

ToV ses her i teksten:
“fællesskab med tryghed” - disse ord især udstråler inklu-
sion og er pathos baseret.
“Hver en idé bliver hørt” - disse ord afspejler imødekom-
menhed.
“sammen med andre unge på egne præmisser” afspejler 
korpsets moderne struktur.

Derudover bliver foreningens USP kommunikeret hele vejen 
igennem eksemplet.

Tone of Voice
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Personaen er primært baseret på VPC’en, målgruppeana-
lysen, og den primære research (Interaction Design Foun-
dation, 2016). Dataen fra disse er sammensat, så de danner 
et billede af den præcise type person, kommunikationen 
skal målrettes til (Figur 10). 

Personaen er navngivet Alma, og er 22 år. Hun har tidligere 
spillet i en garde, og vil nu gerne finde fællesskabet igen 
efter hun er flyttet til Odense. Hun studerer til daglig og har 
derfor ikke meget tid i hverdagen. Hun vil gerne bruge sin 
begrænsede fritid på noget struktureret og givende, og 
fortsætte med at udvikle sig musikalsk. Hun vil gerne starte 
i et nyt korps, men er bange for ikke at passe ind.

Persona
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Figur 10: Personaen Alma baseret på research
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Delkonklusion
NFT adskiller sig fra andre garder og korps, gennem fleksibilitet på medlemmernes præmisser, mindre 

tidsforbrug og fri planlægning gør det let at dyrke musikken ved siden af studie og arbejde. 
 

 NFT er et tamburkorps, hvor sammenholdet for unge musikere er i fokus. Det er et sted hvor tradition, 
kreativitet og sammenhold mødes, og der er plads til at have en mening, som former foreningens mål, 

aktiviteter og retning.

NFT’s USP er: NFT er et tambourkorps for unge musikere, hvor fleksibilitet, fællesskab og indflydelse går 
hånd i hånd.

USP’en kommunikeres gennem den definerede ToV, som har nøgleordene: Imødekommende, empatisk, 
moderne og inkluderende. Copy skal derudover være pathos baseret, for at ramme denne målgruppe.

Der er udarbejdet en persona, Alma, som er udgangspunktet for udviklingen af løsninger fremadrettet.
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I afsnittet brainstormes mulige løsninger på  
problemformuleringen, derudover tages der hul på  
arbejdet med den visuelle identitet for NFT.

I researchen blev der defineret flere udfordringer, som en 
potentiel løsning skal kunne løse: 

•	 Udbrede kendskab om NFT til målgruppen
•	 Skabe en visuel identitet for at fremme genkendelighed
•	 Der skal kommunikeres løsninger på målgruppens 

pains, og hvordan deres gains bliver understøttet af  
foreningens arbejde

Baseret på de tre, blev der brainstormet på, hvad der 
kunne være med til at løse ovenstående. Ud af dem, blev 
der udvalgt tre idéer: 

•	 SoMe strategi: da det særligt er her målgruppen findes. 
Det er derfor oplagt at udnytte disse medier, for at  
udbrede kendskab. 

•	 Hjemmeside: for at have et sted at sende målgruppen 
hen, for mere information. Løsningen er også særligt  
oplagt til at vise den visuelle identitet, som kan virke  
tiltrækkende for kommende medlemmer. 

•	 Designmanual: for at fremtidssikre de to andre  
løsninger, og gøre det muligt for foreningen at  
vedligeholde på trods af en skiftende bestyrelse.

Idéudvikling
Gældende for alle løsninger er, at der skal udvikles en 
stærk visuel identitet, der skaber genkendelighed for  
målgruppen. Den skal effektivt kommunikere foreningens 
USP, og dermed adskille sig fra andre garder og foreninger.
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Der er blevet lavet visuel research af danske 
konkurrenters hjemmesider. Denne research havde til 
formål at give et indblik i hvilke farver og diverse grafiske 
elementer som konkurrenterne benytter sig af. Der er i 
researchen taget udgangspunkt i flere forskellige mu-
sikkorps’ hjemmesider, for at få en bred indsigt i hvad de 
forskellige gør.
Under researchen begyndte der hurtigt at danne sig et 
mønster over hvilke farver som mange af konkurrenterne 
benytter sig af. Det blev tydeligt at rød, blå, hvid og sort er 
de farver som bruges af de forskellige korps. Hos hvert 
enkelt korps varierer det, hvor meget de benytter de 4 
farver. 

Visuel research af konkurrenter
Kigger man på Vedbæk Gardens hjemmeside er lyseblå 
den mest brugte farve. Det er både baggrundsfarve samt 
tekstbokse og knapper som gør brug af variationer af blå 
(Vedbæk Garden, u.å.) (Figur 11).

Peder Most Gardens hjemmeside viser en mere balance-
ret og jævn fordeling af farverne rød og blå. De er særligt 
fremtrædende, da de både anvendes som overskrifter i 
navigationsbaren og som aktive links (Peder Most Garden, 
2025) (Figur 12).

Figur 11: Vedbæk Gardens hjemmeside forside Figur 12: Peder Most Gardens hjemmeside forside)
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Fælles for hjemmesiderne der er undersøgt er, at de ikke 
indeholder mange grafiske elementer, men primært 
knapper. Størstedelen af knapperne er røde, uanset om det 
er til kontakt, indmeldelse eller nyhedsbrev (Figur 13).

Derudover var der få hjemmesider som brugte automatisk 
karrusel, som viser begivenheder, de har været med til eller 
deres sponsorer. Dette er det eneste element som skaber 
bevægelse på hjemmesiderne.

De fleste konkurrenter anvender billeder, der viser garder 
medlemmer i aktion, typisk i forbindelse med musikalske 
optrædener. Når fokus ikke er på musikken, anvendes 
billederne ofte til at illustrere det sociale fællesskab i 
garden.

Billederne har som regel et rektangulært format og er 
oftest af mellemstørrelse. På tværs af konkurrenternes 
hjemmesider ses en generel tendens ift. typografi. Det er 
primært en enkel, letlæselig sans serif font de gør brug af. 
Derudover benytter mange sider fed skrift til overskrifter for 
at skabe visuel hierarki.

Kigger man blandet andet på Vedbæk Garden, Odense 
Tamburkorps, Danehofgarden og Peder Most Garden 
ser man at hjemmesiderne har et gammeldags udtryk 
(Danehofgarden Nyborg, u.å.; Odense Tamburkorps, u.å.; 
Peder Most Garden, 2025; Vedbæk Garden, u.å.). 

Wayback Machine gør det muligt at undersøge hvornår 
der sidst er blevet foretaget ændringer på en hjemmeside. 
(Wayback Machine, u.å.) Wayback fortæller blandt andet 
at Vedbæk Garden ikke har opdateret deres hjemmeside 
visuelt siden 2009.

Figur 13: Udpluk af konkurrenters knapper
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Den visuelle analyse af de syv danske garders hjemmesi-
der afslører en fælles farvebrug (rød, blå, hvid, sort) med 
varierende vægtning. Designet er generelt simpelt, domi-
neret af røde knapper og få billedkarruseller. Billedmateria-
let fokuserer på musikalske og sociale aktiviteter. Typogra-
fien er enkel og letlæselig. Flere sider, især Vedbæk Garden 
og Odense Tamburkorps, fremstår med et ældre udtryk, 
muligvis pga. manglende opdateringer.

Opsamling på visuel research

Med udgangspunkt i den visuelle research af konkurrenter 
samt målgruppeanalyse er der udviklet fire forskellige 
udkast på moodboard til NFT. Moodboards bruges til 
at samle et visuelt overblik af stemningen, og det er et 
godt værktøj som kan bruges til at visualisere stilen og 
stemningen for et produkt til en klient (Andrea Cirone, 2018). 
Ved at fremvise fire forskellige moodboards til klienten, er 
det muligt at pege enkelte dele ud, som repræsenterer og 
passer til NFT. 

De fire moodboards gjorde brug af farver som rød, guld, 
sort, blå, grøn og hvid, derudover gik billeder med motiver 
af scene, instrumenter og uniformer igen blandt de fire 
moodboards (Figur 14). Klienten nævner at foreningen 
arbejder på at få fremstillet uniformer til tambourkorpset. 
Disse uniformer bliver bordeauxrøde, og det er derfor 
vigtigt at den visuelle identitet omfavner uniformerne og 
deres farve i den endelige løsning.

Da NFT er en nyopstartet forening, har de på nuværende 
tidspunkt ikke en visuel identitet udover et logo. Derfor har 
det ikke været muligt at undersøge den nuværende identi-
tet. Under udviklingen af den visuelle identitet har der væ-
ret en tæt dialog med formanden for at sikre foreningens  
ønskede retning for NFT.

Udvikling af visuel identitet

Visuel Retning og Inspiration
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Figur 14: Samling af de fire moodboards
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Ud fra de fire moodboards nævnte klienten at de godt 
kunne lide linjer og kontrast både inkorporeret i designet 
men også i billeder. Klienten kunne rigtig godt lide 
afrundede hjørner og cirkler. Specielt var det godt med 
overlap af elementer, eksempelvis billeder for at skabe 
dybde. Derudover kunne klienten godt lide en kantet serif 
font med dekoration på N’et til NFT forkortelsen. Baseret på 
denne feedback blev der udviklet et nyt moodboard som 
stemte overens med klientens ønsker. 

Farverne sort, hvid, guld og rød blev udvalgt, samt var 
billederne runde eller med afrundede kanter. Derudover 
var de udvalgte billeder med instrumenter med til 
at skabe linjer og kontrast. Overordnet fremhæver 
moodboardet emner og følelser som musikalsk, eksklusivt, 
detaljeorienteret og kontrastfyldt. Man kan sige at det 
er tradition, som møder det moderne, hvilket hænger 
sammen med at foreningen vil skille sig ud fra andre 
tambourkorps. Moodboardet er godkendt af klienten (Figur 
15).

Figur 15: Moodboard for NFT
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Visuelle guidelines og designelementer 
For at sikre en tværgående visuel guideline er der udviklet 
en Style Tile på baggrund af moodboardet (Andrea Cirone, 
2018b). Style Tile er udviklet i samarbejde med klienten for 
at sikre en ensartet visuel identitet på tværs af platforme. 

Der er lavet flere versioner af Style Tilen for at akkommo-
dere løbende feedback fra klienten. Første version af Style 
Tile inkluderede farverne: hvid, guld, bordeaux rød og mørk 
brun (Figur 16). 

Figur 16: Style Tile version 1
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Den røde trækker tråde til foreningens kommende 
uniformer, den guld er baseret på eksklusivitet og kontrast 
til den mørkebrune, samt er instrumenter enten guld eller 
sølv, hvor den guldfarvede passer godt til de varme farver 
som ses i Style Tilen. De er med til at fremme følelser af ro 
og imødekommelse.

Den hvide fungerer som kontrast til den brune, og skal 
skabe spil mellem farverne. Den mørkebrune farve er valgt 
frem for en helt sort for at mildne kontrasten mellem det 
lyse og det mørke.

Farvekombinationen skiller sig ud ift. konkurrenternes, 
hvilket støtter op om foreningens content sweet spot, 
som henvender sig til den ældre halvdel af målgruppen 
- farvekombinationen er voksen og moden, passende til 
målgruppen.

Der er valgt bløde og simple ikoner fra ikon pakken Unicons, 
som skal sikre et enkelt, modent udtryk. Billederne er runde 
og har en tynd ramme i bordeaux rød eller guld. Deres 
boblede former og overlap med hinanden giver et spil og 
dynamik til udseendet, som fremhæver kreativiteten fra 
musik.

Der er lavet to forskellige knapper, afhængig af 
baggrundsfarven. Den primære knap bliver brugt på 
lys baggrund og har en mørkebrun fill, og har dermed 
en tydelig kontrast med baggrunden. Derudover er der 
lavet en lys version af knappen, som bruges på mørke 
baggrunde. 

Begge knapper har en drop shadow effekt for at fremhæve 
elementet og løfte det over andet indhold for at signalere 
vigtighed og interaktion for brugeren.

Der gøres brug af to forskellige typografier: serif fonten 
Playfair til overskrifter og sans serif fonten Poppins til 
brødtekst. 

Playfair fonten er valgt for at skabe visuel kontrast og 
hierarki. Poppins fonten er valgt som modsætning til serif 
fonten for at skabe dynamikken mellem dem. Samspillet 
mellem serif og sans serif fonts gør designet mere 
dynamisk og interessant.  Derudover er Poppins fonten 
også valgt for at sikre god læsbarhed for brugeren (The 
Dos and Don’ts of Pairing Typefaces, u.å.).

Klientens feedback på Style Tile version 1 omhandlede 
bedre ensformighed på billedrammerne og større tykkelse 
for at fremhæve den røde farve. 
Derudover blev det nævnt at N’et i logoet kunne ændres, så 
det kunne minde mindre om kaffefirmaet Nespresso.
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I version 2 af Style Tile blev der tilføjet tykkelse og 
ensformighed på billedrammerne (Bilag 7). Klienten 
udtrykte en mindre ubalance i rammernes tykkelse.
 
Derudover blev der spurgt mere ind til N’et i logoet. Klienten 
fik fremvist et N uden samme dekoration som i version 1.  
Her blev der modtaget feedback fra klienten om at de 
foretrak N’et med dekoration frem for det uden. Klienten 
ønskede, at dekorationen på venstre side af N’et blev 
fjernet, men højre side bibeholdt.  
 
Den røde ramme blev justeret lidt tykkere for at fjerne 
illusionen om ubalance, som skyldes rammernes forskellige 
kontraster.  
 
Der blev også lavet 4 forskellige versioner af N’et til logoet 
uden dekoration på venstre side, hvor klienten valgte den 
han var tilfreds med. Version 3, den endelige Style Tile, 
blev godkendt af klienten med de justerede rammer samt 
skriften i logoet (Figur 17).
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Figur 17: Endelige Styletile 
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Layoutdesign 
Under idégenereringen blev der udarbejdet flere forskel-
lige skitser til layoutet på hjemmesiden, på baggrund af 
generelle UI-Patterns og CRAP-Principperne (Emmii, 2023; 
ui-patterns, u.å.). 

Der blev udvalgt én af idéerne som blev arbejdet videre 
med, hvor der blev implementeret ønsket placering af bil-
leder, den ønskede placering af navigations menuen, samt 
kort tekst, der havde til formål at informere om, hvad det 
enkelte afsnit skulle handle om samt hvilke sektioner der 
skulle figurere på siden (Bilag 8).

Brugertest af papirprototype
Idéen blev kvalitetssikret og valideret gennem en papir-
prototype test på tre unge i alderen 24-26 år. Tidlige test er 
essentielle for at sikre projektets retning, og foregår løben-
de for at understøtte den iterative proces.  
 
NN Group anbefaler ud fra deres studier de at man bør 
udføre 5 tests når der laves brugertests (Nielsen, 2000). I 
test af papirprototypen er der dog kun testet 3 personer. 
I testen af Hi-Fi-prototypen er der dog kun inddraget tre 
testpersoner, idet der er udført gentagne tests undervejs i 
processen, og for at optimere brugen af tilgængelige res-
sourcer. 

Testen var en concurrent think aloud test, for at opnå en 
dybere indsigt i brugerens tanker undervejs, samt omkring 
deres efterfølgende refleksioner (Hertzum, 2024; Lee, 2025). 
Der blev udarbejdet en testplan og et test script og de tre 
tests blev dokumenteret (Bilag 9).

Testen blev stillet op med 3 scenarier, hvor resultaterne 
blev vurderet efter følgende kriterier (Figur 18).

Figur 18: Papirprototype succeskriterier
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I det første scenarie skulle testpersonerne browse forsiden i 
30 sekunder, og beskrive hvad siden handler om med 3 ord. 
To af testpersonerne nævnte ord inden for den musikalske 
verden, hvilket derfor var en fuldstændig succes, hvor 
derimod en testperson misforstod spørgsmålet, og nævnte 
hvad de kunne lide ved siden.

I det andet scenarie skulle de finde information om hvad 
NFT er. Alle navigerede ind på Om os siden, og fandt 
informationer om NFT. To af testpersonerne var dog 
forvirret over at der manglede informationer om hvad et 
tambourkorps i sig selv er, udover blot hvad NFT er. 

Dette scenarie var derfor en succes med mindre problemer 
for to testpersoner, mens det var en fuldstændig succes 
for den sidste, da de var tilfredse med mængden af 
information. 

I det sidste scenarie skulle testpersonerne finde ud af 
hvordan de kunne blive medlem af foreningen. 
En af testpersonerne navigerede ind på “bliv medlem” og 
videre til “kontakt” hvor de kunne sende en besked om 
at blive medlem, og scenariet var dermed en succes. To 
af testpersonerne navigerede også ind på “Bliv medlem 
siden” men gik her i stå, da de ikke vidste hvordan de 
skulle blive medlem herfra. “Kontakt” siden forvirrede dem, 
da den ikke indeholdt informationer om tilmeldelse, og 
scenariet var dermed en fiasko for dem begge (Bilag 10).

Derefter blev de alle tre spurgt ind til deres overordnet 
oplevelser af prototypen, hvor nogle punkter gik igen:  

•	 Det var en god oplevelse ift. Layout og placering af 
billeder. 

•	 Det var overskueligt. 

•	 Mangel på informationer især ift. Tilmelding og hvad et 
tambourkorps er.

Opsummering af test
Testpersonerne forstår generelt hvad papirprototypen går 
ud på, og udtrykker at den er nem og overskuelig at fin-
de rundt på. Der er dog generel mangel på informationer 
i teksten, og der var forvirring omkring hvordan man bliver 
medlem. Det skyldtes at man blev sendt ind på kontaktsi-
den, og teksten ikke passede til når man ville tilmelde sig.
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Delkonklusion
Der er udarbejdet idéer til løsninger der kan hjælpe med at udbrede kendskabet til NFT. Der har været 

dialog med klienten, som har godkendt et moodboard, som er grundlaget for udviklingen af et Style Tile, 
som også er blevet godkendt. Løsningerne der bliver arbejdet med i dette projekt er en hjemmeside, en 

SoMe-strategi samt en designmanual til sikring af en gennemgående visuel identitet.

Denne feedback er vigtig i den videre udvikling af hjemmesiden, og der kan konkluderes at målgruppen 
oplever papirprototypen som funktionel og overskuelig.  Testpersonerne udtrykker, at de forstår hjemme-
sidens formål, at de ved hvor de skal gå hen for at finde informationer, samt en overskuelighed og over-
blik over hjemmesidens layout. Dog skal der inkorporeres mere information og vejledning i copywriting i 

en efterfølgende hi-Fi prototype, samt laves et bedre flow for tilmelding.
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I afsnittet udarbejdes løsningsforslag til besvarelsen af pro-
blemformuleringen. De testes derefter for at forbedre løs-
ningerne, så de bedst muligt imødekommer målgruppens 
behov og klientens ønsker.

Udvikling af løsninger

Implementering af feedback i 
Hi-Fi wireframe prototype
Feedbacken fra papirprototypen blev efterfølgende imple-
menteret i en mere detaljeret Hi-Fi wireframe prototype til 
både mobil og desktop (Bilag 11). Implementeringerne var 
blandt andet en tilmeldingsformular på “Bliv medlem” si-
den, for at mindske forvirringen i forhold til at navigere hen 
til “Kontakt” siden (Figur 19).

Derudover blev der tilføjet en mere udførlig tekst-sektion til 
“Om Korpset” siden. (Figur 20). Figur 19: Mobil Hi-Fi wireframe - 

Tilmeldingsformular
Figur 20: Mobil Hi-Fi wireframes - 
Om korpset
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Test af Hi-Fi prototype 
Hi-Fi prototypen blev testet i mobilversionen, for at ramme 
personaen Alma, da en undersøgelse fra YouGov viste, at 
unge mellem 18 - 29 har en mobil skærmtid på 5 timer eller 
mere om dagen (Pedersen, 2023). 

Der blev udarbejdet et test script og derefter blev der udar-
bejdet 3 tests med personer i målgruppen, for at kvalitets-
sikre prototypen i forhold til layout, funktionalitet og navi-
gation (Bilag 12). 
Testen var en concurrent think aloud, så testpersonerne 
igen kunne dele deres umiddelbare tanker undervejs, men 
også slutte af med at samle deres tanker i en refleksion.

Testen blev stillet op med 4 scenarier, hvor 3 af dem var de 
samme som fra papirprototypen, for at teste om scenari-
erne med fiaskoer blev løst i Hi-Fi.

I det første scenarie skulle testpersonerne browse forsiden i 
30 sekunder. To ud af tre testpersoner fortalte, at det hand-
lede om musik og fællesskab, og havde fuldstændig suc-
ces, mens den sidste misforstod spørgsmålet.

I scenarie 2 kunne alle testpersoner finde frem til “Om korp-
set” via navigationen og finde frem til den information, de 
skulle bruge.

Ved at denne prototype blev lavet i programmet Figma, 
kom der også helt automatisk mere forklarende og rele-
vant tekst i alle sektioner, som efterspurgt af målgruppen. 
Der er desuden lavet om på rækkefølgen af nogle af sekti-
onerne på forsiden, for at sikre at den mest relevante infor-
mation, for målgruppen, kom først (Figur 21). 
Se den udarbejdede mobil Hi-Fi wireframe prototype her.

Figur 21: Mobil Hi-Fi wireframes - Forsiden

https://www.figma.com/proto/d1i1lzQP6j9Jv5ncxvkv5o/HIFI?page-id=99%3A2&node-id=99-6&p=f&viewport=138%2C375%2C0.19&t=wHOJCsBEdcVygYXP-1&scaling=scale-down&content-scaling=fixed&starting-point-node-id=99%3A6
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Testpersonerne skulle i scenarie 3 tilmelde sig som med-
lem. Dette lykkes for alle, da de kom frem til “Bliv medlem” 
siden og udfyldte kontaktformularen og sendte.

I scenarie 4 skal testpersonerne kontakte NFT. Dette lykkes 
for alle, da de kom frem til “Kontakt” siden og udfyldte kon-
taktformularen og sendte.

Til sidst reflekterede testpersonerne over siden, og fortalte 
at de synes siden var overskuelig, havde et godt flow og 
var intuitiv. 

Det der ikke fungerede så godt ifølge testpersonerne, var: 

•	 Definitionen af hvad et Tambourkorps er  

•	 Afstanden mellem tekst og overskrift, farver og billeder 
var for tæt 

•	 Navigationens venstrecentrerede tekst

Opsummering af test

Overordnet var layoutet en større succes end i 
papirprototypen, hvilket tyder på at implementeringen af 
feedback var vellykket. 

Testpersonerne kunne udføre de opgaver, de fik stillet, og 
navigerede let rundt på siden. To ud af tre kunne fortælle 
hvad forsiden handlede om. Den tredje misforstod opga-
ven og fortalte mere om forventet udseende end indhold. 
Der er stor tilfredshed med hele Hi-Fi prototypens layout og 
flow med undtagelse af tæt afstand mellem elementer. 

Derudover er der stadig en forvirring om, hvad et Tambour-
korps er, hvilket forhåbentlig løses i mock-up version 1 med 
fokus på den endelige copywriting (Bilag 13).
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Mock-up v.1 af hjemmeside
Fra et fokus på funktionalitet i Hi-Fi wireframes blev fokus 
nu peget hen på visuel identitet og det æstetiske udtryk i 
samspil med den ønskede ToV i mock-ups. 

Udarbejdelsen af mock-ups var lavet på baggrund af Hi-Fi 
wireframes samt Style tile og blev lavet i Figma. Der blev 
lavet komplette mock-up prototyper af NFT’s nye 
hjemmeside i både mobil-view og desktop-view. 

De udarbejdede mock-ups var detaljerede og stod som 
visuelt færdige designs som senere blev brugt som 
skabeloner under den reelle webudvikling af hjemmesiden 
(Figma, u.å.). Se forskellen fra Hi-Fi wireframes til mock-up i 
figuren (Figur 22).

Figur 22: Fra Hi-Fi Wireframes til mock-up v.1
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Responsivitet og User Experience 

For at sikre at hjemmesiden fungerer optimalt på alle 
enheder, var det nødvendigt at definere nogle klare 
breakpoints for forskellige skærmstørrelser som danskerne 
benytter. 

I en artikel fra BrowserStack om breakpoints til responsivt 
webdesign forklares det at breakpoints deles op i mobile, 
tablet og desktop devices. Hver af de tre har flere 
inddelinger afhængigt af liggende eller stående format, 
men overordnet set bør man gøre brug af følgende 
breakpoints (BrowserStack, 2025) (Figur 23):

•	 Mobil: 320px - 600px 

•	 Tablet, stor og små: 601px - 1024px 

•	 Desktop, bærbar og monitor:  1025px - 1440px

Figur 23: Breakpoints for responsivt webdesign

Tages der et kig på danskernes mest brugte 
skærmopløsninger ses det at (StatCounter, 2025b) 
(StatCounter, 2025c) (StatCounter, 2025a):

•	 20,23% bruger en mobil med opløsningen 390 x 844 px 

•	 16,97% bruger en tablet med opløsningen 810 - 1080 px  

•	 28,2% bruger en desktop skærm med opløsningen 1920 x 
1080 px 

På baggrund af denne research er der lavet mock-ups i 
mobil-opløsningen 390 x 844 px og desktop-opløsningen 
1440 x 1024 px.  
 
Der er vurderet at desktop-opløsningen ikke skulle følge 
1920x1080, da indholdet på siden tilpasser sig til en max-
width på 1200px for at sikre en behagelig brugeroplevelse, 
hvor indholdet holder sig indenfor det midterste synsfelt.

Ved at anvende en max-width opnås et balanceret og 
kontrolleret design, som sikrer en konstant brugeroplevelse 
for alle desktop brugere uanset skærmopløsningen. Der er 
valgt ikke at lave mock-up af tablet, fordi der senere i selve 
webudviklingen af hjemmesiden gøres brug af en page 
builder. Disse builders baserer oftest tablet view ud fra 
desktop og mobile viewet.
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I designet fokuseres der på god user experience (UX), 
som sørger for at personer som Alma, der følger med 
de teknologiske udviklinger, føler sig grebet og hjulpet af 
brugergrænsefladen. 

For at sørge for god UX er der under udviklingen af mobile 
mock-ups bl.a. taget højde for finger friendly design ved at 
bruge en minimumsstørrelse på 44x44 pixel på de primære 
touch targets (Dickerson, 2018). 
Dette indebærer eksempelvis knapper og 
navigationspunkterne i menuen. Derudover er der også 
tænkt over Thumb Zone princippet ift. at placere de 
vigtigste interaktionselementer så de er lette at nå med 
tommelfingeren i mobilviewet. Ca. 90% af befolkningen 
er højrehåndet, hvilket har noget at sige ift. placering af 
interaktive elementer (Jansen, 2024). 
 
Der er desuden lavet en undersøgelse om hvordan 
mennesker holder deres telefon som fortæller at 49% 
holder telefonen one-handed, 36% holder den cradled og 
15% holder den two-handed. Figuren understreger desuden 
hvilke Thumb Zones der er for højrehåndede (Heyflow 
Team, 2025) (Figur 24).

Knapperne er pga. researchen højrestillet, og ved at 
placere knapperne her er det nemt for brugeren at nå 
knappen, hvilket er vigtigt for at skabe en god UX. 

Figur 24: Thumb zones og CTA placering for højrehåndede 
personer (Heyflow Team, 2025)



51

På trods af fokus på Thumb Zones princippet til CTA, er 
placeringen af navigationsmenuen aktivt placeret i øverste 
højre hjørne. 

Det er blevet en generel tendens, at menneskers mentale 
modeller forventer at se navigationen i toppen af 
browserbaserede hjemmesider, og placeringen er derfor 
valgt for at fremme genkendelighed og sikre en hurtig og 
intuitiv interaktion for brugerne (Soegaard, 2025) (Figur 25).

Figur 25: Navigation og 
knap på ”Book os” side
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Det visuelle udtryks fundament
Udarbejdelsen af mock-ups startede med et stort fokus på 
at realisere hjemmesidens visuelle identitet på 
baggrund af styletile og den valgte ToV. Identiteten skulle 
definere et visuelt hierarki gennem designvalg om farver, 
drop shadows, spacing og generelle designprincipper som 
C.R.A.P (Emmii, 2023). 

Som værktøj til at finde de præcise farver, der kunne 
bruges på hjemmesiden, blev der fastlagt et spektrum af 
tints og shades i 3 forskellige farver: rød, brun og guld. 

Hver af de 3 farver består af et spektrum på 9 farver hvor 
den lyseste eksempelvis hedder “Red 100” og den mørkeste 
hedder “Red 900” (UX Tools, 2022). 

Der er gjort brug af de forskellige farver i paletten til at 
farve de forskellige elementer og delelementer i mock-ups 
for at kunne skabe bedre hierarki, kontrast og stemning 
og på den måde fremme et sammenhængende udtryk 
(Pixelhaze Academy, 2023). For eksempel benyttes “Brown 
900” til tekst for at optimere læsbarhed og kontrast på 
baggrundsfarven “Gold 100” (Figur 26).

Figur 26: NFT’s foundation farvepalette
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Der er gjort brug af drop shadows på knap elementerne 
for at fremhæve og “løfte” dem over de andre elementer i 
både desktop og mobile mock-ups. 

Med en skygge er det muligt at fange brugerens 
opmærksomhed og guide dem i den retning, der ønskes. 
Knappernes skygge skaber en form for gylden glød, med 
“Gold 400”. 

Denne glød skal skabe blikfang og fungere som ekstra 
tiltag til den imødekommende stemning som der ønskes 
på hjemmesiden. Se brugen af drop shadows i figuren 
(Figur 27).

Figur 27: Knap komponenter i forskellige states
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For at sikre et strømlinet design er der lavet faste regler for 
størrelsen af spacing. Spacing er udelukkende hele tal og 
følger 2 tabellen fra 2px til 16px hvorefter der bruges 20px, 
30px og 60px. Spacing er valgt til netop disse tal, for at det 
er let at opretholde og vedligeholde for NFT med fokus på 
fremtidssikring. Ved at gøre brug af udelukkende hele tal 
undgås der et skævt design (Mundia, 2024). 

De tre unikke spacings er brugt til at skabe et hierarki 
blandt de forskellige elementer (Figur 28). 

I figuren ses:
•	 60px mellem de forskellige sektioner på siden  

•	 30px bruges mellem hero og H2  

•	 20px bruges som padding i siderne samt mellem 
brødtekst afsnit

Figur 28: Eksempel på brug af spacing på mobile 
mock-up “Bliv medlem”



55

Ved at bruge ensartet spacing på hele hjemmesiden 
skabes et overskueligt design, som har fokus på at 
indholdet skal være let for brugerne at indtage og forstå. 

Der tages også højde for synskorrektion, idet afstanden 
mellem H2 og teksten i figuren er 14px, frem for afstanden 
på 20px, som der ellers er mellem de tre body-
tekstelementer. Ved at være opmærksom på at H2 har en 
større linjehøjde, er det muligt at skabe en spacing som for 
øjet ligner samme afstand (Perwira, 2024).

På tværs af alle mock-ups er der gjort brug af C.R.A.P.-
principperne. Contrast ses på brugen af farver, for 
eksempel er den lyse baggrund med den mørkebrune 
knap en måde at tydeliggøre knappen, og på den måde 
skabe opmærksomhed og lyst til at interagere med 
elementet. 

Lignende elementer går desuden igen på siden og 
optræder ens - det er her, der gøres brug af Repetition 
princippet for at skabe et gennemgående design. 
Alignment bruges til at sørge for rene linjer samt for at lede 
brugerens øje i en ønsket retning. 

Knappen på figur 28 er eksempelvis højrecentreret som 
skiller sig ud ift. tekst som er venstrecentreret. Det bruges til 
at skabe mønstre og bryde mønstre alt afhængigt af hvad 
der ønskes fokus på. 

I forlængelse af spacing er der på samme tid et stort 
fokus på Proximity, som handler om elementers forskellige 
spacing til hinanden baseret på forholdet mellem dem. 
Jo tættere, desto mere sammenhæng har de. Eksempelvis 
er det den største afstand, 60px, som bruges til at dele 
forskellige sektioner op, mens sammenhængende 
elementer har mindre afstand. (Emmii, 2023).

Fokus på læsbarheden

For at sørge for at Alma let kan forstå indholdet og finde 
den information hun søger i mock-up’en, er der lagt vægt 
på typografiernes læsbarhed og optimal Character Per 
Line (CPL) for at sikre en god UX på tværs af hjemmesiden. 

Der er lavet et typografi-bibliotek, som er inddelt i headings 
for både desktop og mobile body som bruges af både 
desktop og mobil samt en default button-typografi. 
Størrelserne tager udgangspunkt i artiklen The Responsive 
Website Font Guidelines, og falder inden for retningslinjerne 
med få undtagelser. 

På figuren ses det, at der er oprettet fire forskellige niveauer 
af headings for både desktop og mobil (Figur 29). Dette er 
gjort for at sikre retningslinjer for muligt brug i fremtiden i 
det scenarie, at foreningen ønsker at ændre indholdet. 
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Ved at definere flere niveauer af typografierne 
sikres et tilrettelagt hierarki. Helt overordnet er mobil 
headlines ca. 4-6px mindre end desktop for at tilpasse 
størrelsesforholdet til den mindre skærmstørrelse. De 
definerede niveauer i body benyttes af både desktop og 
mobile. Begge har til fælles at benytte 16px som default 
brødtekst, da det er vurderet som den mest letlæselige 
skriftstørrelse. 

Body er fremvist i fem forskellige font weights for at 
kortlægge de muligheder der er (Kennedy, 2024). 
Typografiernes linjehøjde har også meget at sige ift. god 
læsbarhed. Der bør sigtes efter en linjehøjde på mellem 
120% og 150%, som siges at være den ideelle for god 
læsbarhed. Alle prædefinerede typografier befinder sig 
indenfor dette felt (Costa, 2018).

Figur 29: Typografi-bibliotek
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Et sidste vigtigt punkt ift. læsbarheden er CPL. Research 
fra Baymard Institute har fundet frem til at den optimale 
CPL for mobilenheder er 30-50cpl og 50-75cpl for 
desktopenheder (Protogeridis, 2023).  På figur 30 og 31 ses 
det at CPL for både mobil og desktop mock-ups holder sig 
inden for den anbefalede grænse (Figur 30 + 31).

Figur 31: CPL eksempel for desktopsiden “Om korpset”

Figur 30: CPL 
eksempel for 
mobilsiden 
“Om korpset”
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Desktop mock-up og mobile 
prototype mock-up
På baggrund af truffede valg og 
opmærksomhedspunkter nævnt 
tidligere i afsnittet er der lavet desktop 
og mobile mock-ups af siderne: 
Forside, Bliv medlem, Book os, Om 
korpset og Kontakt. Se udsnit af 
både desktop og mobile mock-ups 
i figurerne eller se alle mock-ups  i 
bilag for at se nærmere (Figur 32 + 33) 
(Bilag 14).

Figur 32: Mobile mock-up v.1 forside
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Figur 33: Desktop mock-up v1 bliv medlem



60

Billeder og videoer i de to mock-ups forsøger at vække 
følelser som imødekommende, inkluderende og empatisk 
som alle er ord fra den valgte ToV for NFT. 

Billederne viser både hvem medlemmerne er og hvordan 
det kan se ud til deres øvegange. “Mød medlemmerne” 
sektionen på “Om korpset”-siden er speciel, da der er 
valgt at bruge tre sekunders video af hvert medlem frem 
for billeder. Der er valgt små videoklips for at engagere 
brugerne, skabe noget interesse og give dem mulighed 
for at få sat ansigt på medlemmerne og dermed skabe 
genkendelighed.
Videoerne forsøger at fremme en følelse af venlighed og 
åbenhed samt vise at foreningen lægger vægt på, at 
der er plads til humor i fællesskabet. Ved at gøre brug af 
bevægelse i videoerne kan brugerne lettere danne sig et 
indtryk af foreningens medlemmer. 

Denne side har også en ekstra tekst sektion som 
omhandler buddy systemet, der er med til at afhjælpe 
frygten for at starte et nyt sted, uden at kende nogen på 
forhånd, som blev set i Ungeanalysen (Danske Unges 
Fællesråd, u.å.). Buddysystemet blev indført af foreningen 
efter de blev gjort opmærksomme på researchen, for at 
imødekomme netop disse problematikker.

Eftersom første version af mock-ups for både mobil og 
desktop blev lavet, var det tid til at gøre dem interaktive 
som mock-up-prototyper for at kunne udføre en 
brugertest. 
På baggrund af at Alma og NFT’s målgruppe primært 
benytter sociale medier på mobilen er der valgt kun at 
lave mobil mock-up’en til en prototype. Dette er baseret 
på flowet som går fra NFT’s SoMe opslag, der med fokus 
på at skabe synlighed og kendskab linker til hjemmesiden 
for at målgruppen kan få yderligere informationer og blive 
inspireret til at vide mere. 

Mobil mock-up prototypen er lavet i Figma med dets 
prototype værktøj. Her var største fokuspunkt at lave en 
interaktiv navigation ved at klikke på burger menu-ikonet. 
Prøv prototypen via. linket her.

Klargøring af medieindhold

I forbindelse med en øvegang i NFT, blev der taget 
fællesbilleder, portrætbilleder og portræt videoer, på under 
tre sekunder, samt indsamlet samtykkeerklæringer for de 
deltagende medlemmer. Til selve produktionen blev der 
brugt et Sony A7 III, en trefod og to objektiver. 
 
Det ene objektiv er F2.8, som har betydning for 
dybdeskarpheden. Det gør baggrunden mere sløret, som 
giver mere fokus på objektet i forgrunden.

https://www.figma.com/proto/LEvYh7UI4SdnYzV02Sl2Lz/WEB-Mockup?page-id=1%3A2&node-id=7-3&p=f&viewport=896%2C771%2C0.26&t=wGglINl9KH6Yl60M-1&scaling=scale-down&content-scaling=fixed&starting-point-node-id=7%3A3
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Forberedelserne til optagelserne gik ud på at finde 
fjollede jokes, skøre ting at sige og bede personen foran 
kameraet om at gøre noget underligt. Formålet med 
dette var at bryde den formelle mur, som der kan være i 
portrætbillederne. 
Videoerne blev desuden optaget på en trefod, for at få 
et så skarpt billede som muligt uden slør(Theilgaard 
Academy, u.å.). 
Derudover var lokationen en udfordring, da øvegangen 
foregik på en skole med dårlig belysning. Der var ikke taget 
forbehold for at skolen var ret mørk indenfor, hvilket gjorde 
at videoklippene endte med at være en smule grynet. Dog 
kunne de arbejdes med, da der blev filmet i log format.

Selvom videoerne blev optaget på tripod, endte den ene 
video med at blive meget rystet. Dette kunne tildels fikses 
med en effekt der hedder warp stabiliser, som gør billedet 
mindre rystet. 

For at modarbejde videoerne blev grynet, er der tilføjet 
effekten VR de-noise. Kigger man på figur 34 med før og 
efter eksemplerne, vil man kunne se forskellen på samme 
klip, hvor “Før” er uden effekten og “Efter” er med effekten 
(Figur 34). For at undgå et porcelænslignende billede 
holdes effekten lav, men den fjerner de unødvendige 
grynede detaljer i billedet.

Figur 34: Før og efter brug af VR de-noise
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De billeder der er blevet brugt til hjemmesiden er blevet 
redigeret for at fremme det ønskede udtryk. Billederne er 
blevet redigeret i Canvas photo editor, hvor der er blevet 
skruet op for lyset på billederne, da mange af dem var lidt 
mørke, grundet dårlig belysning i rummet (Canva, u.å.).

Derudover blev der justeret på kontrast, skygger og 
intensitet, for at fremme personerne på billederne. Den 
forhøjede lysstyrke resulterede også i lysere ansigter, der 
gjorde medlemmerne mere genkendelige, og nemmere at 
aflæse ift. deres glade eller koncentrerede ansigtsudtryk. 

Det gør at brugere nemmere kan tyde ansigtsmimikken, 
samt få en større forståelse for hvad man kan forvente 
at lave, men også hvordan man kan forvente at have det 
i korpset. Et eksempel er billedet der er på “Om korpset” 
siden. Billedet var tidligere mørkere og trist, men med lidt 
mere lys, mindre kontrast og større skygger, blev billedet 
mere lyst og levende, for også at øge energien og udtrykket 
mere positivt (Figur 35).

På figuren tydeliggøres det, hvordan redigering har været 
med til at skabe varmere farver, især omkring ansigtet. 
“Efter” billedet er efter redigeringen mere varm i tonen, 
frem for “Før” billedet. Formålet er, at gøre billederne mere 
imødekommende, så de passer NFT’s ToV, hvor det passer 
bedre med lysere og varmere billeder.

Figur 35: Før og Efter - Billede redigering med Canva photo editor

Før Efter
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Forstørrelse af gruppebilleder

Under opsætning af billeder til mock-up, kunne det ses at 
gruppebillederne ikke kunne passe ind i de runde billeder 
der er på hjemmesiden, uden at skære nogen på billedet 
af. I den forbindelse skulle gruppebillederne udvides. Inde 
i Photoshop er dets AI værktøj derfor blevet brugt til at 
udvide billederne, uden at ændre på selve medlemmerne 
(Figur 36).

Løsningen blev at dele udvidelsen op i fire dele rundt om 
det originale billede, og derefter udvide. Dette gjorde 
at gruppebillederne blev udvidet, uden at ændre på 
de medlemmer som var på billedet i forvejen. Efter 
redigeringen kunne billedet sættes ind i den runde ramme, 
hvor alle medlemmer nu kunne ses.

Figur 36: Før og Efter - Gruppebillede redigeret med 
Photoshops AI

Kvalitetssikring af mock-up v.1
Da mock-up v1 var udarbejdet, blev der udført en 
Desirability test på fem testpersoner, som kan spejle sig i 
personaen Alma. Testen undersøger om brugeren finder 
f.eks. en hjemmeside engagerende og tiltalende. Den er 
derfor god til at undersøge, hvordan den udviklede identitet 
bliver modtaget af målgruppen, og om den opfylder 
ønskerne fra klienten(Hanington & Martin, 2019; Raj, 2025) 
(Bilag 15).

Testen bestod af, at hver testperson først fik maks. 4 
minutter til at klikke rundt i mock-up’en og danne sig et 
indtryk. Derefter blev de bedt om at åbne et spørgeskema 
med en liste af ord. Ordene er udvalgt på baggrund af den 
definerede ToV, og fra Microsoft Desirability Toolkit (Moran, 
2016) (Figur 37). 

Figur 37: Udvalgte ord til desirability testen
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Testpersonen skulle udvælge fem ord i prioriteret 
rækkefølge fra den blandede liste med ord. Efterfølgende 
blev de bedt om at uddybe, hvorfor de havde valgt 
det pågældende ord. Følgende ord blev valgt af 
testpersonerne (Figur 38).

Figur 38: Testpersonernes valgte ord fra desirabilitytesten

Det er altså et klart positivt indtryk, testpersonerne har af 
mock-up’en. Ordene fra den definerede ToV går igen fra 
testpersonerne. Dette tyder på en sammenhæng mellem 
målgruppens indtryk af hjemmesiden samt det ønskede 
udtryk som mock-up’en er lavet ud fra.

Til slut blev der stillet nogle opfølgende spørgsmål, ift. 
hvordan testpersonernes overordnede oplevelse var, og 
om der var noget der fungerede særligt godt eller dårligt:

•	 Overskuelig og let at finde rundt på 

•	 Videoer og billeder fungerer godt og virker 
imødekommende

•	 Gode citater, der gør det mere troværdigt, men det er 
forvirrende, at det er den samme person der går igen  

•	 Nogle testpersoner i tvivl om kalenderens funktion, og 
manglede nogle informationer om korpset 

•	 Nogle tekstsektioner er meget lange, og er svære at 
læse 
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Under testen af mock-up v1 blev der udført 
skærmoptagelser, som senere kunne genses og 
observeres. 

Her blev der undersøgt mulige fællestræk i testpersonernes 
måde at navigere på. Tager man udgangspunkt i forsiden, 
blev der generelt skimmet hurtigt igennem. 

Dog kunne det ses, at der blev stoppet ved 
tekstsektionerne, samt billederne. Under disse 
observationer kunne det tydeligt ses, at når testpersonerne 
bevægede sig rundt på undersiderne, stoppede de kun 
kort op ved formularerne og kalenderen. På siden “Om 
korpset” hvor man møder medlemmerne, var der stor 
interesse og der opholdt testpersonerne sig i længere tid 
(Bilag 16).

Opsummering af test 

Det kan ses i desirability testen, at hjemmesiden generelt er 
på rette vej ift. visuel identitet og kommunikationsstrategi. 
ToV bliver modtaget korrekt af brugerne, og der er en 
overvejende positiv indstilling til hjemmesiden, i forhold 
til layout, billeder og indhold. Nogle ting kan dog gøres 
bedre, blandt andet hvordan teksten fremstår, at der 
skal indsættes en anden kalender, og flere praktiske 
informationer, som man skal bruge som kommende 
medlem. Disse punkter tages med videre til næste iteration 
af prototypen.

Implementering af feedback i 
mock-up v.2
For at tilpasse hjemmesidens design til målgruppens 
feedback er der udarbejdet version 2 af mock-ups for 
både mobil- og desktop-view. Se hele mobil og desktop 
mock-ups i bilag (Bilag 17). Alle citater på tværs af mock-
ups er ændret til sande, personlige citater fra flere af de 
eksisterende medlemmer i foreningen, for at fremme 
troværdigheden på hjemmesiden og give brugerne et 
reelt perspektiv fra foreningens medlemmer. Citaterne er 
indsamlet via besked fra foreningens medlemmer (Figur 
39).

Figur 39: Eksempel på nyt citat
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På alle sider i mock-ups er der desuden fremhævet enkelte 
ord eller sætninger med semi-bold i brødteksterne for at 
tydeliggøre samt lægge vægt på de ord som fremhæver 
NFT’s ToV samt vigtige informationer for målgruppen. 
Derudover er de længere brødtekster delt op i mindre 
afsnit for at forbedre læsbarheden og gøre siderne mindre 
teksttunge. 

På “Bliv medlem”-siden er der tilføjet et nyt afsnit med 
overskriften “Praktiske informationer” som indeholder 
information om øvegange, pris for medlemskab samt 
lokation for at opfylde målgruppens behov for uundværlig 
praktisk information om korpset. Tekst sektionen er 
placeret lige over “Tilmeld dig her” sektionen, da brugere i 
forbindelse med tilmelding kan have et behov for at tjekke 
om de ydre omstændigheder passer ind i deres hverdag 
(Figur 40).

Figur 40: “Praktiske informationer” 
afsnittet på “Bliv medlem” siden
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Testpersonerne nævnte i desirability testen af mock-up v1, 
at de fandt kalenderen på forsiden forvirrende, samt at de 
ikke forstod dens funktion. 

Kalenderen er derfor ændret til et billede af den iframe 
Google kalender som vil blive benyttet på hjemmesiden for 
at vise hvordan det vil se ud. Dog er der valgt ikke at lave 
denne kalender interaktiv i mock-ups, da det er for svært 
at replikere hvordan funktionen i virkeligheden fungerer. 

Forsiden i mobil-view har desuden fået endnu en 
billedsamling på forsiden mellem “Book os til dit næste 
event” og “Se os spille” sektionen for at få indholdet til at 
stemme overens med desktop-view. 

Derudover stemmer det overens med at testpersonerne 
udtrykte, at de synes godt om brugen af billeder på 
hjemmesiden. 

Der er tilføjet en mindre introducerende tekst før 
tilmeldingsformularen på “Bliv medlem”-siden for at 
tydeliggøre, hvem beskeden i formularen sendes til, 
hvornår brugeren kan forvente svar samt hvad de vil få 
svar tilbage på. Dette er gjort for at forsikre brugeren om at 
der bliver taget hånd om deres tilmelding (Figur 41).

Figur 41: Tilføjet introduktion i “Tilmeld dig her” sektionen på 
“Bliv medlem” siden i mock-up v2
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Klientfremvisning af Mock-ups v.2
For at sikre at hjemmesidedesignet stemmer overens med 
klientens ønsker, er der afholdt et klientmøde hvor både 
mobil og desktop Mock-ups v2 blev fremvist. Til mødet 
fremhævede klienten at han var meget tilfreds med 
mængden af information på hjemmesiden samt at: 
“Opstilling og layout fungerer rigtig fint. Jeg føler mig 
draget til at læse mere - det virker levende og rart.”.  
 
I forbindelse med at klienten så heroen i desktop view blev 
han lidt overrasket over at den mørkebrune farve fyldte så 
meget:  
“Når jeg tænker på korpset, så tænker jeg ikke, at vi har så 
meget med brunt at gøre. Måske mere den røde farve, så 
det kan føles som et gardin der bliver trukket væk.”.  
 
Klienten nævnte yderligere at han ønskede at hjemmeside 
headeren skilte sig mere ud fra heroens farve så de 
på den måde ikke flyder for meget sammen. Udover 
den brune farve i heroen, sagde klienten også at 
“Tilmeldingsformularen føles lidt out of place ift. at den 
er brun.”. På baggrund af disse kommentarer bør den 
mørkebrune farve i mock-up v3 revurderes ift. hvor og hvor 
meget den bruges. 

Klienten var overvejende positiv omkring hjemmesidens 
design i både mobil- og desktop-view. Han nævnte, at han 
var vild med billederne og videoerne, og kommenterede 
specifikt på “Mød medlemmerne” sektionen: ”Mød vores 
medlemmer fungerer bare vildt godt. Jeg har kigget på 
mange andres hjemmesider og det bliver meget fladt og 
intetsigende, her viser det bare virkelig meget identitet”. 

Dog var klienten lidt forvirret omkring de to formularer, 
på “Bliv medlem” og “Kontakt” siderne. Udover at nævne 
den brune farve var han forvirret over hvordan det rent 
teknisk ville fungere, ift. at begge formularer var knyttet op 
til samme mail. Han stillede spørgsmål til hvordan de to 
formularer ville skille sig ud i indbakken. Dette er taget med 
videre i overvejelserne i det senere afsnit “Udviklingen af 
hjemmeside” (Bilag 18).

Implementering af feedback i 
Mock-up v3
På baggrund af klientens feedback på mobil og desktop 
mock-ups v2, er der udarbejdet mock-ups v3. Det er gjort 
for at sikre en brugergrænseflade, som både er tilpasset 
målgruppen og klientens ønsker. Se hele mobil og desktop 
mock-ups v3 i bilag (Bilag 19).

Headeren og heroen har fået en ny farve for at gøre mindre 
brug af den mørkebrune farve. På opfordring af klienten er 
headerens fill ændret til “Red 800” og har fået tilføjet 2px 
stroke i bunden i “Gold 400”. 

Den har også fået en mørkebrun drop shadow for 
at tydeliggøre at headeren er hævet over de andre 
elementer, specielt når der scrolles ned på hjemmesiden 
hvor headeren er sticky i toppen. 
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Heroen er ændret til “Red 900” på opfordring af klienten, 
som ønskede at farven skulle signalere et rødt gardin 
der bliver trukket fra. Dette trækker tråde til den klassiske 
scene, som ofte har mørkerøde gardiner, og som hænger 
sammen med performance aspektet i tambourkorpset 
(Figur 42). 

Figur 42: Ændret farve-fill på header og hero i mock-up v3 Figur 43: Ændret farve-fill på footer i mock-up v3

Footeren er ændret til “Brown 900”, som før blev brugt i 
header og hero, for at skabe kontrast mellem headeren og 
footeren når der scrolles ned. På den måde sikres der en 
forskel mellem de to elementer, så de ikke smelter sammen 
og forvirrer brugeren (Figur 43).
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Formularerne er ændret så de ikke benytter den 
mørkebrune farve som fill. Tilmeldingsformularen har fået 
en rød baggrundsfarve til hele sektionen for at få den til at 
skille sig ud ift. det andet indhold. På den måde vil det være 
lettere at finde, og lettere at huske for brugerne, hvis de 
har set den en enkelt gang (Figur 44). Kontaktformularen 
har fået fjernet sin brune baggrundsfarve og input 
felterne står derfor mere enkelt på siden nu (Figur 45). 
Baggrundsfarvens forskel mellem de to formularer er 
desuden med til at fremhæve, at de to formularer er 
uafhængige af hinanden.

Tilmeldingsformularen på desktop-versionen har et ekstra 
element for at sektionens layout fungerede ift. CRAP-
principperne. Der er tilføjet et billede af formanden på 
sektionen, så brugeren også kan sætte ansigt på hvem 
tilmeldingen sendes til. Selvom dette kan være nyttigt 
for brugeren, er det ikke gjort på mobil-versionen, da det 
skabte ubalance i det aflange format (Figur 46).

Figur 44: Ændringer i Tilmeldingsformular i mock-up v3

Figur 45: Ændringer i Kontaktformular i mock-up v3
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Figur 46: Ændret Tilmeldingsformularen i desktop-view i 
mock-up v3

Teknologivalg i forbindelse med 
udvikling af hjemmeside
I henhold til problemformuleringen, er det vigtigt i netop 
dette projekt, at vælge en fremtidssikret teknologi 
som foreningen nemt kan vedligeholde efterfølgende. 
Her indgår der både det praktiske ift. vedligeholdelse, 
men også økonomien spiller ind, når der tales om 
fremtidssikring. 

Foreningen har under vejledning indkøbt et domæne, 
detnyfynske.dk samt webhotel hos Nordicway. Netop 
Nordicway er valgt på baggrund af, at de kun har én 
pakke man som kunde kan vælge, og samtidig er en af de 
billigste på markedet. Det er valgt af økonomiske grunde, 
men også for at mindske hvad foreningen skal tage stilling 
til efter projektets afslutning.

Der er efterfølgende blevet installeret Wordpress på 
domænet, som er et udbredt CMS, med et hav af 
brugervejledninger let tilgængelige online (Das, 2023). 
Som tilføjelse til Wordpress, er der valgt at bruge AVADA til 
den visuelle udvikling af hjemmesiden. Det er en såkaldt 
page-builder, der gør det nemt for foreningen at arbejde 
med sektionerne, uden at skulle kode el. lign. Her er det 
engangsbetaling for at bruge deres licens, og der findes 
mange vejledninger online til brugen af programmet  
(Avada, u.å.). Valget omkring brugen af Wordpress og 
AVADA er gjort i samarbejde med foreningen, for at finde 
den bedste løsning til dem.
Kombinationen af NordicWay, Wordpress og AVADA er 
derfor den mest langsigtede fremgangsmåde, baseret på 
brugervenlighed og økonomi.
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Udvikling af hjemmeside
Udviklingen af hjemmesiden er baseret på mock-up 
v3, og er påbegyndt efter implementeringen af den 
seneste feedback i mock-ups. For at starte udviklingen af 
hjemmesiden, blev der opsat en række globale indstillinger 
for at lette processen senere hen. 

Dette skulle gøre det nemmere for foreningen at 
opretholde den visuelle stil, når de efter projektets 
afslutning overtager hjemmesiden. De blev plukket direkte 
fra Figma, og f.eks. farverne blev sat op på en sådan måde, 
at man blot kunne vælge farven i stedet for at skulle bruge 
farvekoder eller andet (Figur 47). 

Der er udelukkende taget udgangspunkt i de farver der 
faktisk er brugt i mock uppen, for at gøre det lettere 
at bruge de rette farver, og mindske belastningen på 
browseren og AVADA. 

Det samme blev gjort med nogle af afstandene, for at der 
automatisk kom det rigtige mellemrum mellem sektioner. 
Derudover blev breakpoints for skærmstørrelser justeret, 
for at følge det der var blevet defineret i mock-up’en. Der 
kunne desuden indstilles typografier, logo, favicon, sidetitel 
og tagline, hvilket altsammen er med til at gøre det lettere 
for foreningen senere at vedligeholde. Ved at gøre det i 
backenden og ikke lave det hele direkte på siden, skal de 
også kun ændres ét sted, hvis der f.eks. ønskes en anden 
skrifttype eller farve på et senere tidspunkt.

Efter de globale indstillinger var sat op, kunne der oprettes 
nogle mere tekniske ting, som cookiebot og reCAPTCHA.
Cookiebot er en nødvendighed i forhold til overholdelse Figur 47: De brugte farver på hjemmesiden opsat i AVADA
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af GDPR, da den sørger for at scanne siden for cookies og 
indhente det nødvendige samtykke hos brugere. For at 
indsætte cookiebot, blev der indsat et script i head-tagget, 
for at cookiebanneret bliver loadet som det første når man 
besøger siden.

Efterfølgende kunne der indsættes et andet script på siden 
med cookiepolitik, som automatisk genererer policen for 
de cookies, man samtykker til at der må blive brugt på 
siden. I det her tilfælde bliver der f.eks. brugt cookies til at 
vise kalenderen på forsiden, men derudover kan der f.eks. 
også blive brugt cookies senere hen for at tracke hvordan 
hjemmesiden bliver brugt og performer (Jul, 2024).

Eftersom der bliver brugt to formularer på hjemmesiden, 
var det også nødvendigt at opsætte en reCAPTCHA, for 
at beskytte modtager-mailen for spam. ReCAPTCHA 
blokerer bots som crawler hjemmesider, ved at analysere 
hvordan brugeren opfører sig og dermed afgøre om de er 
menneske. 

Ved mistænksom opførsel kan reCAPTCHA stille en 
udfordring, såsom at vælge alle lygtepælene på et billede, 
eller blokere fuldkommen. Det beskytter foreningen mod 
spam og udefrakommende trusler i deres mail, og var 
derfor en nødvendighed at sætte op for at fremtidssikre 
hjemmesiden (Google, u.å.-a). 

De to formularer er desuden sat op på en sådan måde, at 
når de lander i klientens indbakke, er det automatisk med 
forskellige emnefelter, for let at kunne skelne imellem dem 
fra klientens side af. Dette var et ønske udtrykt af klienten 

som tidligere nævnt i “Klientfremvisning af Mock-ups v2” 
afsnittet. 

Hjemmesiden er efterfølgende sat op med en global 
header og footer, som gælder på alle sider. Efterfølgende 
er der lavet et antal “skabeloner”, som blev lagt ind i et 
bibliotek, hvor de kan indsættes præcis hvor de ønskes. 

Der er f.eks. en billed-tekst sektion og sektionerne med 
citaterne - de blev udviklet ét sted, testet igennem ift. 
responsivitet, og derefter implementeret og tilpasset de 
korrekte steder på siden i henhold til mock-up v3. 

Det sparer meget tid i udviklingsfasen, og gør det nemmere 
for foreningen fremover, hvis de skal sætte nye sider op 
og stadig bevare udtrykket. I mock-up v3 er der designet 
efter en desktop og en mobil version, men derudover er 
der også blevet implementeret en mellemstørrelse skærm, 
tilegnet tablets. Her bliver de fleste af overskrifterne lidt 
mindre, nogle af afstandene mindskes, men det generelle 
udtryk fra desktoppen er bevaret (Figur 48).
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Der er også sat en skabelon side op som kan duplikeres 
direkte, som inkluderer alle sektionerne i biblioteket. Siden 
kan derefter tilpasses ved at tilføje eller slette sektioner 
efter behov. Alle undersiderne er opbygget på denne måde 
med sektionerne, hvilket sikrer samhørighed og lettere 
vedligeholdelse.

Udover de sektioner, der gik igen på tværs af siderne, 
var der enkelte, som var unikke for hver underside. F.eks. 
siden “Om korpset”, havde en ekstra udfordring. Under 
idégenereringen var det besluttet, at der skulle være 
billeder af alle medlemmerne, som spillede en video på 
hover/automatisk på touchskærme. I dette projekt er der 7 
medlemmer der skulle lægges op, men i og med alle skulle 
have både et billede og en video, blev der stillet særlige 
krav til filstørrelserne for at sikre at de kunne loade på 
telefonen. 

Der blev lavet flere tests med hvor god en kvalitet video og 
billede skulle være for stadig at kunne loades hurtigt og i 
hvilke filtyper. Den endelige løsning blev, at alle videoerne 
skulle resizes og komprimeres, i en MP4-filtype for bedste 
understøttelse på tværs af browsere. 

Da videoerne er filmet i s-log, er de taget i en meget høj 
opløsning, og er dermed meget større end det der faktisk 
bruges på hjemmesiden. 

Der blev derfor brugt Adobe Express for at skalere videoens 
størrelse ned til 500px x 500px, som stadig er større end 
hvad der bliver brugt på siden, men giver mulighed for 
at opskalere hvis behovet opstår (Adobe Express, u.å.). 

Figur 48: Udsnit af forsiden set på enhederne mobil, tablet og desktop
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Videoerne blev efterfølgende komprimeret med Online-
convert.com (Online Convert, u.å.), hvilket bragte alle 
videoerne ned på under 500KB, pr. video. Det har mindsket 
loading hastigheden så meget som muligt på denne side, 
og gjort det muligt at se funktionen på mobilen.

Der blev yderligere fundet nogle begrænsninger i AVADA, 
der gjorde at den endelige hjemmeside adskiller sig fra 
mock-up v3. Der er bl.a. nogle ændringer i udseendet for 
citaterne og i menuen, som blev vurderet til at være for 
svært for foreningen at vedligeholde hvis det skulle kodes 
ind, i stedet for at bruge de værktøjer der var tilgængelige i 
programmet i forvejen. 

Optimering af hjemmesidens 
performance
Det har været afgørende at have så lav loading tid som 
muligt, da bounceraten for brugere stiger fra 5% til 38%, når 
loading hastigheden stiger fra 2 sekunder til 8 sekunder 
(Wardach, u.å.). 

For at holde brugerne på siden og bevare interessen, 
har det været vigtigt at reducere filstørrelser på tværs af 
hjemmesiden, og især på alle billederne gennem resizing 
og komprimering, som set med “Mød medlemmerne” 
sektionen. 

Den samlede pagespeed har også stor indflydelse på 
SEO, og er dermed også vigtig for at øge synligheden af 
hjemmesiden som helhed, på søgemaskiner som Google. 
Pagespeeden er derfor meget i fokus, for både at forbedre 
brugeroplevelsen såvel som SEO (Citona, 2020). 

I forhold til SEO er der blandt andet tænkt over hvordan 
headings bliver brugt, alt-tekster på billeder, og generel 
god tilgængelighed på siden, som alle også har indflydelse 
på hjemmesidens SEO (Google, u.å.-b).

I en audit lavet med PageSpeed Insights, ses det også at 
hjemmesiden generelt klarer sig godt efter udviklingen 
(PageSpeed Insights, u.å.) (Figur 49).

Figur 49: PageSpeed Insights bedømmelse af detnyfynske.dk hjemmesiden

Hjemmesiden kan forbedres i forhold til effektivitet, hvilket 
inkluderer hvor hurtigt den bliver loadet. Dykker man 
nærmere ned i det, ses det at noget af den lave score er 
grundet Cookiebot, og måden AVADA er bygget på - altså 
ikke noget der som udgangspunkt kan optimeres på, på 
nuværende tidspunkt. 
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Vil man gøre endnu mere for at forbedre scoren, kan 
nogle af billederne yderligere resizes for at opnå en 
mindre filstørrelse. Det er der dog fravalgt at gøre mere i, 
i dette projekt, for at sikre billedernes genbrugelighed for 
foreningen senere.

Baseret på auditen fra PageSpeed Insights, er det altså 
tydeligt at der rent teknisk umiddelbart er gjort hvad 
der kan gøres, for at optimere i forhold til synlighed på 
søgemaskiner. Derudover kan det ses, at den er optimeret 
i forhold til tilgængelighed (hjælpefunktioner), samt at 
den overholder gældende lovgivning herom samt GDPR 
lovgivning.
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Copywriting til web
Copywriting har 3 grundlæggende regler inden for salg 
(American Writers & Artists Institute, u.å.).

Nummer 1 - Mennesker kan ikke lide at blive solgt noget. 
Derfor er formålet med copywriting at få Alma til at handle 
ud fra det hun ser og læser. 
Kunsten med copywriting er at få Alma til at tro at det er 
hendes beslutning at blive medlem og ikke en beslutning, 
NFT har påtvunget hende. Dette gøres ved at der skabes 
en relation mellem NFT og Alma fra start. Derfor ser man 
på forsiden om hvem NFT er og hvad NFT kan, derudover 
citater fra andre medlemmer der udtrykker sig om hvad 
NFT betyder for dem.

Nummer 2 - Mennesker køber med følelserne og ikke med 
logiske grunde.
Den bedste måde at få Alma til at føle at det er hendes 
beslutning, er ved at snakke om de pains hun har og 
hvordan NFT kan hjælpe med at fjerne de pains. Her 
kan man med fordel tage udgangspunkt i hendes 
pains, som blandt andet er ensomhed, der stammer fra 
savn til fællesskab, tidsmangel fra arbejde og studie. 
Dette er blandt andet to pains NFT bruger til at få Alma 
følelsesmæssigt overtalt til at blive medlem, da NFT tilbyder 
et buddy system, som gør at hun kan blive en del af 
tamburkorpset fra dag ét. 

American Writers & Artists Institute fortæller at man kan 
bruge en liste af følelser som hedder Seven Age-old 
Emotional Triggers (American Writers & Artists Institute, 
u.å.), disse er frygt, grådighed, forfængelighed, stolthed, 
begær, misundelse og dovenskab. Dog er man ikke bundet 

til de negative følelser, men kan også bruge de positive 
varianter som nysgerrighed, optimisme,  medfølelse, 
kærlighed, selvsikkerhed og passion. Alle disse følelser 
kan man tage i betragtning, med henblik på hvilke følelser 
målgruppen skal have når de læser. Her bygger NFT på 
optimisme, medfølelse og passion som nogle af de følelser 
Alma vil kunne mærke når hun kigger på hjemmesiden. 

Nummer 3 - Når man er blevet overbevist, skal man 
tilfredsstille deres følelsesmæssige beslutninger med 
logik.  
Mennesker kan godt lide at være i kontrol og vil derfor 
gerne ligne nogen som har styr på deres liv. American 
Writers & Artists Institute fortæller, at for at fastholde et 
billede af kontrol, bruger man ofte logik til at retfærdiggøre 
de følelsesmæssige beslutninger, som blev taget. Hvis 
mennesker ikke laver disse retfærdiggørelser, kan man 
ende med at fortryde de beslutninger som er blevet taget 
(American Writers & Artists Institute, u.å.). 
Når en som Alma ser detaljerne på hjemmesiden gennem 
den copywriting hun læser, er detaljerne der ikke for at 
overtale hende i hendes beslutning om at blive medlem, 
fordi hendes beslutning er styret af hendes følelser. 
Formålet med de ekstra detaljer på hjemmesiden er for at 
få Alma til at føle sig godt tilpas med sin beslutning.
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Heatmap og hotspots
Ud fra version 3 af mock-uppen blev der udarbejdet 
AI tests, der havde til formål at agere som en bruger, 
og fortælle hvad der fanger mest opmærksomhed på 
hjemmesiden indenfor de første 3-5 sekunder. 

Til denne test blev der anvendt 3M VAS, et analyseprogram 
der anvender data fra videnskabeligt baserede 
algoritmer, til at udarbejde heatmap og hotspot tests. 
Heatmapping testen kan vise hvad der fanger brugernes 
opmærksomhed, hvor hotspots testen viser hvor stor 
chance der er for at brugerne kigger i det markerede 
område inden for resultaterne af heatmappet (3M VAS, 
u.å.). 

Testen blev udarbejdet på mock-up v3’s forside og  “Bliv 
medlem” siden. De to sider blev valgt, da forsiden er 
den side brugerne lander på først, når de besøger NFT’s 
hjemmeside. Derfor er det relevant at teste hvad der 
fanger brugerne (3M VAS AI’en) på siderne, og om de 
kan danne sig et hurtigt overblik. “Bliv medlem” siden 
blev også valgt, da det er den side der skiller sig mest 
ud i forhold til at bryde med layoutet, når det kommer til 
tilmeldingsformularen. 

Der var derfor et ønske om at kvalitetssikre dette valg, 
og undersøge om det var en for stor kontrast i layoutet. 
Derudover blev testen lavet på desktop-view siden, frem 
for mobil-view. Det skyldtes at der i forvejen primært 
var testet på mobilen, og der var derfor en interesse i at 
undersøge desktop formatet.

Ud fra de to tests af de to sider, blev dataen samlet og 
konkluderet på. For forsiden er denne visuelle prioritering 
positiv (Figur 50). Testene viser, at billeder, knapper og tekst 
får betydelig opmærksomhed, hvilket sikrer, at brugerne 
både orienterer sig emotionelt via billederne og informativt 
via tekst og navigation.

På tilmeldingssiden ses samme tendens: billeder, især 
dem med ansigter vendt mod kameraet, dominerer 
opmærksomheden (Figur 51).
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Heatmap HeatmapHotspots Hotspots

Figur 50: Heatmap og heatspot tests af hjemmesidens Forside

Figur 51: Heatmap og heatspot tests af hjemmesidens “Bliv medlem” side
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Samlet set viser testene, at siderne lykkes med at skabe 
visuel interesse og en hurtig forståelse af stemning og 
identitet, før brugerne går videre til tekst og handling. 
Den største opmærksomhed ligger dog konsekvent på 
billederne, hvilket er en styrke ift. engagement, men det 
kan også betyde, at funktionelle elementer, som formularer 
eller vigtige informationer, risikerer at blive set senere end 
optimalt. En yderligere optimering kan derfor handle om 
at sikre, at tekst- og handlingsorienterede sektioner får en 
mere direkte visuel forbindelse til de dominerende billeder, 
så flowet mod handling, f.eks. tilmelding, bliver endnu mere 
naturligt.

Brugertest af hjemmeside
Den endelige hjemmeside blev testet med en Think Aloud- 
og en Desirability-test på 5 testpersoner (Bilag 20). Think 
Aloud-delen af testen havde fokus på, om målgruppens 
pains, gains og user goals blev opfyldt, samt om siden 
var brugervenlig og nem at navigere. Desirability-delen 
af testen undersøgte brugernes indtryk af sidens æstetik, 
design og ToV.

Resultater fra Think Aloud test

Testpersonerne havde generelt stor succes med at løse 
opgaverne. De forstod hurtigt, hvad NFT er, foreningens 
værdier og at der er tale om et fleksibelt musikalsk 
fællesskab. Navigationen oplevedes som intuitiv, og flows 

Resultater fra Desirability test

De mest valgte ord var bl.a. imødekommende, overskuelig, 
venlig og brugervenlig, hvilket stemmer overens med den 
definerede ToV. Neutrale ord som enkel og traditionel blev 
brugt i positiv betydning, da siden følger velkendte UI-
mønstre, og ingen negative ord blev valgt. Testpersonerne 
fremhævede især tekst, billeder og farver samt en 
passende mængde indhold, hvilket også stemmer overens 
med heatmap testen.

Forbedringspunkter

Der ønskes tydeligere adskillelse mellem de to formularer, 
og kalenderfunktionen bør gentænkes, da den ikke vises 
korrekt for alle brugere. Øvrige forslag gik ikke igen på 
tværs af testpersonerne.

gav mening. Mindre forbedringsforslag gik primært på, 
at tilmeldings- og kontaktformularen ligner hinanden 
for meget. Overordnet viser testen, at hjemmesiden er 
brugervenlig og fungerer godt for målgruppen.

Opsummering af test

Testen viser, at hjemmesiden giver et professionelt og 
positivt indtryk af NFT. Budskabet og USP’en kommunikeres 
klart og forstås korrekt af målgruppen, og der er kun få 
mindre forbedringspunkter (Bilag 21).
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Sociale medier til indflydelse af 
kendskabet om NFT
Året planlægges med et årshjul

For at sikre et overblik over NFT’s indholds- og strategiplan 
er der blevet udarbejdet et årshjul, med det formål at gøre 
året mere overskueligt og sikre en planlægning over årets 
forløb (Blivprojektleder, 2024). 

Årshjulet er udarbejdet med fokus på sociale medier og 
aktivitet derpå. Da NFT øver cirka 2 gange om måneden, er 
der en oplagt mulighed for at offentliggøre opslag fra de 
dage (Figur 52). For at skabe kontinuitet og forblive aktive 
på de sociale medier, for at øge engagementet, er det 
besluttet at fire opslag om måneden virker realistisk. To af 
dem vil være fra øve gange, og de to andre vil skifte mere 
løbende, i forhold til hvad der kunne røre sig i foreningen. 

Derudover er der også lagt Facebook begivenheder ind 
i årshjulet. Der forventes at laves to begivenheder om 
måneden, hvilket lægger sig op ad de to øvegange. På den 
måde kan folk udefra se begivenhederne, og dermed få et 
større kendskab til Tambourkorpset og deres planlægning. 
Ekstraordinære events er også tilføjet til årshjulet, såsom 
LGF DM.

Figur 52: 2026 Årshjul for NFT
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Indhold og metoder til udarbej-
delsen af SoMe opslag
Der er udarbejdet fire eksempler på opslag i Instagram-
format, der viser hvordan fire opslag kunne se ud for 
NFT i Januar (Bilag 22). De fire opslag kan blive lagt på 
Instagram og Facebook. Opslagene er udarbejdet efter 
indholdskoncepter (Engelsk: Content pillars), hvilket er en 
samlet tematik eller idéramme foreningen forholder sig 
indenfor, når det kommer til opslag på sociale medier. 

Der er blevet udvalgt følgende 3 søjler til NFT’s 
indholdskoncepter:  

•	 Inspirational: Der beskriver hvordan man kan inspirere 
og motivere brugerne, ved at appellere til deres følelser, 
og dermed gøre dem mere håbefulde. 

•	 Community building: Der beskriver hvordan man som 
virksomhed kan snakke med brugeren, frem for til 
brugere. Her kan man indgå i dialoger i kommentarerne, 
eller highlighte bruger fortællinger eller på anden vis 
inddrage brugerne, så de kan føle at deres stemme har 
betydning for foreningen. 

•	 Behind the scenes: Der beskriver hvordan foreningen er 
bag brandet. Hvordan fællesskabet er og hvad de laver 
sammen, samt hvordan de har det sammen, når det 
ikke kun er produktet der er i fokus (Brandwatch, 2024; 
Hall, 2025; Hubspot, 2025).

 
 

De tre søjler er udarbejdet på baggrund af foreningens 
ønsker og brugernes behov, der er blevet identificeret 
gennem den primære research.  
 
Researchen italesætter netop et behov for fællesskab, at 
se menneskene bag garden, fleksibiliteten i øvegange, 
visuel grund til medlemskab i forhold til gardernes 
beklædning, og social samt musikalsk udvikling. 

Alle tre søjler behøver ikke komme i spil på hvert eneste 
opslag, men skal fungere som en samlet identitet for NFT’s 
overordnet content strategi. De fire følgende opslag er 
udelukkende lavet som et eksempel for hvad NFT kunne 
udarbejde af indhold i opslag for Januar 2026, i henhold til 
årshjulet.
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Opslag 1

Titel: Gruppebillede
Type: Billede
Billede beskrivelse: Et gruppebillede af NFT’s 
medlemmer.
Søjle(er): Comunity-building er væsentlig her, 
for at få indblik i hvem der er med og hvad de er 
for nogle. Det er også her der bliver sat ansigt på, 
hvem man kan forvente at møde, hvis man bliver 
medlem af NFT. Der er også inspiration i forhold til 
det fællesskab, der kan ses og fornemmelsen af at 
være en del af noget, hvilket kunne inspirere andre 
til også at ville være en del af en gruppe eller NFT 
(Figur 53).

Opslag 2

Titel: Øvegang
Type: Billede
Billede beskrivelse: En klassisk øvegang, hvor der 
er et billede(r) af medlemmerne, der øver sig på 
instrumenter.
Søjle(er): Inspiration kommer til udtryk i dette 
opslag, ved at vise hvordan en øvegang kan se 
ud, hvor pæne garderne er og dermed vække en 
motivation eller følelsesmæssig lyst hos brugerne, 
til selv at ville deltage (Figur 54).

Opslag 3

Titel: Buddy-systemet
Type: Billede
Billede beskrivelse: Billede af et medlem der tager 
imod et nyt medlem, for at appellere til brugernes 
behov om at det kan være svært at starte et nyt 
sted, når man er alene, samt for at sikre en god 
opstart.
Søjle(er): Community building, her er brugerne 
mere i fokus og deres behov. Der bliver lyttet til 
brugernes bekymringer og taget højde for deres 
behov, så man kan sikre sig en god start. Det 
er også her NFT kan vise at de går meget op i 
fællesskabet og den sociale tryghed, de gerne vil 
skabe for brugerne (Figur 55).

Opslag 4

Titel: Fondsøgning og planlægning af året
Type: Billede
Billede beskrivelse: Billede af formanden, der 
planlægger 2026 og søger fonde.
Søjle(er): Behind the scenes, her får brugeren et 
klart indblik i hvordan foreningen arbejder bag 
scenen og hvad der bliver forberedt. Det kan også 
give en tryghed, at se at formanden bare er et 
menneske, der sidder ved sin computer og sikre sig 
at foreningen kører samt kommer ud og laver noget 
sjovt (Figur 56).
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Til udarbejdelsen af teksten i Instagram opslagene, er der 
blevet brugt copywriting principper: Reason Why Copy, 
Expository Copy, Educational Copy, Suggestive Copy, 
Institutional Copy og Human Copy. Der er blevet udvalgt 
de copywriting principper der giver mest mening for NFT, 
hvilket er Institutional Copy og Human Copy.  
 
De er udvalgt på baggrund af, at der ønskes en klar 
definition af hvad NFT’s identitet og brand er. Dette 
hører  under Institutional Copy, da der skal udarbejdes 
et kendskab og en genkendelighed af NFT. Human Copy 
er vigtigt da det lægger sig tæt op af NFT’s værdier, med 
pathos og fællesskabet. Det er noget af det NFT kan bruge 
i deres copy til at trække brugere ind. Dette gør sig især 
gældende for målgruppen, der netop sætter fællesskabet 
højt på deres definition af vigtige værdier (StudiousGuy, 
u.å.; The intact one, 2019).

Selve copywriting teksten er udarbejdet ud fra AIDA 
modellen, der står for Attention, Interest, Desire and Action. 
Attentions formål er at fange brugernes opmærksomhed. 
Interest omfatter interessen, her er det vigtigt at teksten 
er interessant for brugeren. Desire er brugernes ønsker, 
det vil sige at der her sættes gang i brugernes hjerne og 
følelser, så brugerne har lyst til at tilmelde sig foreningen. 
Action har til formål at få brugerne videre fra opslaget og 
hen til selve produktet, dvs. hjemmesiden, hvor de kan læse 
mere, samt tilmelde sig (Petersen, 2025). Derudover har der 
været fokus på USP’en i copy, for at fremme det som gør 
NFT unik, i teksten.
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Eksempler på hvordan copy kan 
udvikles til SoMe 
Opslag 1 

“Skal du være med til at spille musik i et godt fællesskab?”
Opslaget starter ud med ovenstående sætning for at 
skabe attention, baseret på Almas behov. Hun udtrykker 
et ønske om et fællesskab hvor man kan spille musik, og 
derfor ville det være en god sætning til at fange hendes 
opmærksomhed (Figur 53).

“I det Ny Fynske Tambourkorps er der plads til alle uanset 
hvem du er, så længe du kan lide at spille musik med 
andre og kan spille på et instrument. Vi øver ca. hver 
anden søndag, men fokusere på fleksible øve gange, så vi 
øver når alle kan.”
Derefter er der fokus på Interest, ved at lægge vægt på 
hvad Det Ny Fynske Tambourkorps tilbyder og hvornår de 
tilbyder det. Igen for at tilgodese Almas behov for musik 
og behov for mere fleksibilitet i sin hverdag, hvilket bliver 
bekræftet med copy. Derudover begynder Desire også at 
spille en rolle i form af at italesætte lysten til at spille musik.

“Lyder det som noget for dig? Så hop ind på vores 
hjemmeside og tilmeld dig allerede i dag på linket i bio”
Desire fortsætter i forhold til spørgsmålet om det lyder som 
noget for én, hvilket Alma kan få følelsen af at det gør, og 
dermed få lyst til at være med. Action kommer i form af 
henvisningen til hjemmesiden, med link i bio, så brugeren 
nemt kan komme derhen med et klik fra NFT’s profil side og 
tilmelde sig, eller undersøge mere om korpset (Figur 57). Figur 53: Instagram Opslag 1 - Gruppebillede
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Opslag 2 

“Tak for en festlig dag med god musik!”
Attention kommer til udtryk her, da Alma interesserer sig 
for musik og fællesskabet omkring musikken, derfor kan 
sætningen om en festlig dag og god musik, let fange 
hendes opmærksomhed. 

“Så blev der igen øvet fløjter i Det Ny Fynske Tambourkorps 
og hold nu fast en god dag, med god musik og højt humør. 
Der blev øvet Piccolo med flere stemmer, så klangen 
var med os. Ser frem til næste øve gang. Øvegange og 
andre events kan som alt tilgås i kalenderen på vores 
hjemmeside og alle er selvfølgelig velkommen til at kigge 
med og deltage.”
Her kommer Interest i spil, da Almas interesse for musikken 
kommer til udtryk. Derudover giver det en interesse i 
øvegangene og et overblik over dem, så man nemt kan 
tjekke om det passer ind i ens planlægning, hvilket er 
noget af det Alma sætter stor pris på. Det kan også skabe 
en interesse for valget af øve nummer, hvis man kender 
Piccolo eller er interesseret i at lære hvordan den går.

“Så hvis du skulle sidde nogle derude der godt kunne 
tænke sig at være en del af et musikalsk fællesskab, så 
hop ind på vores hjemmeside og hver med på linket i bio”
Til sidst er der Desire, i form af igen at italesætte det 
fællesskab Alma ønsker, sammen med musikken. Action 
kommer igen til udtryk ved hjælp af henvisningen i teksten 
til linket i bio og et direkte link til hjemmesiden derfra, så der 
gør rejsen nem og hurtig (Figur 54).

Figur 54: Instagram Opslag 2 - Øvegang
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Opslag 3
“Vil du gerne være med, men mangler modet?”
Attention pointerer her den research der er samlet, omkring 
det svære første skridt, når man skal starte et nyt sted og 
ikke kender nogen. Det vil NFT gerne imødekomme med 
et buddy system, så f.eks. Alma kan have nogen at følges 
med. Derved kan sætningen passe som Attention, da den 
kan få Alma til at stoppe op og være nysgerrig på, hvad 
det mon kan være, der kan hjælpe hende med modet 
(Figur 55). 

“Det Ny Fynske Tambourkorps har fået sig et buddy 
system. Det vil sige, hvis du også drømmer om at 
komme ud og spille musik med andre unge og synes 
det kunne være spændende at deltage i Det Ny Fynske 
Tambourkorps, men ikke kender nogen eller ikke har nogen 
at følges med, så er vi her for dig. En af vores medlemmer 
vil blive din buddy og får til opgave at tage godt imod dig 
og hjælpe dig med at finde rundt.”
Her bliver der skabt Interest, ved at forklare hvad buddy 
systemet er og hvad det kan hjælpe med. På den måde 
kan Alma tilegne sig de informationer hun gerne vil have 
og forøge sin interesse i NFT, baseret på buddy-systemet. 
Derudover tilgodeser buddy-systemet hendes bekymring 
om ikke at have nogen at følges med.

“Din buddy vil hjælpe dig med at komme i gang og kan 
fungere som kontakt person for dig, så du kan få en god 
start ind i dit nye fællesskab.”
Desire bliver mødt ved at appellere til fællesskabet og 
gøre det mere tydeligt at ens buddy kan være en kontakt 
person, så man på den måde kan finde tryghed og tillid i 
at have en at snakke med. Derudover kan kontaktpersonen 

hjælpe med at træde ind i fællesskabet.
“Hvis du er interesseret i at læse mere om vores buddy 
system eller selv prøve det af som nyt medlem, så hop ind 
på vores hjemmeside på linket i bio”
Til sidst er der Action, der informerer om hvor man kan 
finde flere oplysninger om buddy-systemet, eller blive 
medlem, så Alma på den måde kan finde større tryghed i 
NFT. 

Figur 55: Instagram Opslag 3 - 
Buddy-systemet
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Opslag 4
“Så kom vi tættere på målet”
Attention kommer til udtryk ved at skabe en undren eller 
nysgerrighed, over hvilket mål det er, NFT er kommet 
tættere på.

“Nu har vi i Det Ny Fynske Tambourkorps fået søgt nogle 
flere fonder og håber på et godt samarbejde i det nye år, 
så NFT endelig kan få lov til at blomstre. Derudover får vi 
planlagt det nye år, så der er masser at glæde sig til. Især 
DM, der bliver afholdt af Landsgardeforeningen.”
Interest bliver skabt gennem informationer, Alma kunne 
være interesseret i. Hun har en interesse for musikken og 
garder verdenen, hvilket kan gøre hende nysgerrig på DM 
eller give hende lyst til at blive en del af det.

“Det bliver et musikalsk eventyr og en kæmpe oplevelse. 
Så hvis du drømmer om at være en del af et musikalsk 
fællesskab og deltage i mange af NFT’s fede events, kan 
du blot tilmelde dig på vores hjemmeside og høre mere 
på linket i bio.”
Desire i opslaget kan ramme Alma i hendes lyst til det 
musikalske og oplevelserne, samt fællesskabet og events. 
Alle de informationer kan derfor være med til at skabe en 
følelse af lyst for Alma. Måske overvejer hun at melde sig 
til korpset, for netop at blive en del af det fællesskab hun 
drømmer om. Action kommer til udtryk som en henvisning 
til profil siden, hvor der er et direkte link til hjemmesiden. På 
den måde kan Alma nemt finde det hun søger ved blot ét 
klik og melde sig til, eller læse mere om NFT.

Figur 56: Instagram Opslag 4 - 
Fondsøgning og planlægning af året
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I opslagene er der blevet brugt følgende 
6 emojis:
De er blevet valgt da de passer til NFT’s ToV, og den følelse 
NFT prøver at skabe, så de på den måde kan være med til 
at vække følelser hos brugerne eller påvirke dem til at blive 
mere nysgerrige eller interesseret (TutKit, u.å.). 

Fløjten og trommen repræsenterer NFT da det er de 
instrumenter tambourkorpset bruger. Emojis er med til at 
skabe en forventning om hvilke instrumenter der kommer 
til at være i spil, samt hvad man kan forvente at skulle lære. 

Hjertet er med til at snakke ind i pathos/følelserne, samt 
imødekommende, da hjertet repræsenterer kærlighed 
eller omsorg. Hænderne skal repræsentere inklusion, så 
de kan byde nogen velkommen, som også ses på Buddy 
billedet, men også repræsentere en aftale, hvilket også 
lægger sig op ad det at være med i en forening. Noderne 
repræsenterer musik, og det at spille musik sammen. 
 
Den sidste emoji er en fest emoji, der skal repræsentere 
det festlige ved NFT og at det er meget hyggeligt, og 
med højt humør (emojibetydning.dk, 2025). Samtidig er 
hashtags også med til at øge synligheden, da Instagram 
vil vise opslag til brugere, på deres “For You”-page, der har 
samme hashtags, som opslag de i forvejen interesserer sig 
for (Moyens Staff, 2024; Rogers, 2024). Derfor er der brugt 
#Tambourkorps og #Music, for netop at nå ud til folk med 
interesse indenfor tambourkorps og musik.

Alle opslagene er lavet med kendskab i fokus og at få 
målgruppen ind på hjemmesiden hvor de kan undersøge 
NFT’s identitet og USP nærmere. Opslagene er delevenlige 
og især opslag 1 kan lægge op til at folk kan tagge deres 
venner eller folk de kender, der kunne være interesseret, 
hvilket er med til at øge kendskabet og videreformidle NFT 
gennem deling. 
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Institutional copy bliver belyst gennem de mange gange  
NFT bliver nævnt, samt det gennemgående logo der 
skaber genkendelighed overfor foreningen. Derudover er 
opslagene meget informerende om hvad NFT er og hvad 
det kan, hvilket igen understøtter Institutional copy, hvor 
formålet bliver at lave reklame og genkendelighed for 
foreningen gennem opslagene. Der bliver også lagt stor 
vægt på link til hjemmesiden, for netop at få brugerne til at 
opdage foreningen og foreningens identitet, ved hele tiden 
at få brugerne ned til action. 

Human copy kommer i spil gennem sproget og Desire 
i forhold til AIDA, hvor der bliver lagt tryk på fællesskab 
især, da det var et af de elementer Alma satte stor pris 
på. Derudover kommer det også i samspil med musikken. 
Fællesskabet og musikken bliver en samhørighed og 
imødekommer Almas interesser. Med fleksibiliteten af 
øvegange oveni bevæger opslagene sig over i content 
sweet spot og USP’en (Bilag 22).

Visuelle hjælpemidler til øgelsen 
af kendskabet på SoMe
NFT’s logo er blevet inkorporeret i det visuelle design på de 
forskellige opslag. 
Det skyldes at NFT’s identitet på den måde kan træde mere 
frem på billederne, samt øge kendskabet, hvis folk skulle 
tage skærmbilleder af opslagene eller gemme billederne. 
På den måde kan logoet skabe opmærksomhed på NFT 
som afsender og deres identitet, selvom selve Instagram 
profil navnet er skåret væk fra billedet. 

Det kan også sikre at billederne ikke bliver stjålet og 
udnyttet til andet brug, og fungerer som vandmærke 
(SEO Wagon, u.å.). Derudover er der udarbejdet 3 PNG’er 
med logo på, der er lavet efter de 3 brugte størrelser i 
opslagene: kvadrat, portræt og landskab, så NFT nemt kan 
trække PNG’en ind over det billede de gerne vil lægge op 
og sikre sig at logoet har den rigtige størrelse i forhold til 
billedets format (Figur 57).

Figur 57: Logo skabelo-
nerne til SoMe billeder 
i formaterne portræt, 
landskab og kvadrat
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Kvalitetssikring af opslagene
Ud fra opslagene blev der udarbejdet tre tests med 3M VAS, 
Heatmapping, Hot spots og Gaze Sequence (3M VAS, u.å.).  
 
Formålet var det samme som ved hjemme testen af 
samme slags, netop at undersøge hvad der fanger 
brugernes opmærksomhed og hvor deres øjne drages hen 
indenfor de første 3-5 sekunder.  
 
Hvad der er anderledes ved testen på opslagene, er dog 
også at undersøge dem visuelt og deres indflydelse på 
Almas opmærksomhed, hvis hun skulle støde på opslaget 
på sin Instagram. Her er det interessant at have fængende 
billeder, der netop kan få Alma til at stoppe med at scrolle 
og faktisk undersøge opslagene. 

På tværs af alle tests: heatmap, hotspots og 
gaze sequence, viser resultaterne et tydeligt og 
gennemgående mønster. Billedet er den primære driver for 
opmærksomhed, og fungerer generelt stærkt i forhold til 
opslagets formål om at skabe synlighed.  
 
Brugerne orienterer sig først mod logoet i opslagene 1, 3 
og 4 og derefter mod billedet, afsender og tekst (Figur 
58+60+61). Dette understøtter en ønsket kommunikation 
rækkefølge: først følelsesmæssig eller visuel interesse, 
derefter identifikation af afsender, og til sidst forståelse af 
budskabet via teksten.
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Figur 58: Heatmap, 
heatspot og gaze 
sequence tests af 
“Gruppebillede” 
Instagram opslag 1

Figur 59: Heatmap, heatspot 
og gaze sequence tests af 
“Øvegang” Instagram opslag 2
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Figur 60: Heatmap, 
heatspot og gaze 
sequence tests af 
“Buddy-systemet” 
Instagram opslag 3

Figur 61: Heatmap, 
heatspot og gaze 
sequence tests af 
“Fondsøgning og 
planlægning af året” 
Instagram opslag 4
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Den konsekvente interesse for logo og afsender, styrker 
genkendelsen og forankrer indholdet i NFT’s identitet. 
Der optræder enkelte udfordringer, særligt når visuelle 
elementer uden relevans for budskabet f.eks. julepynt på 
opslag 4 utilsigtet fanger første blik og dermed forstyrrer 
den ønskede rækkefølge (Figur 61).

Overordnet set peger analyserne dog på, at opslagene i 
høj grad lykkes med at skabe interesse og give et stærkt 
visuelt førstehåndsindtryk, samtidig med at de fleste 
brugere orienterer sig mod den centrale afsender. 

En optimering af visuel prioritering og billedkomposition, 
især i forhold til ikke-relevante detaljer, kan yderligere 
styrke effekten. Billeder, hvor man kan se folks øjne eller 
ansigt, tager også mere opmærksomhed, og derfor kan 
man med fordel udarbejde flere opslag med samme 
perspektiv, for at øge chancen for at målgruppen stopper 
op og læser mere. Det ses især på opslagene 2 og 3 (Figur 
59+60).

Kvalitativ evaluering af opslag
På baggrund af opslagene blev der udført en desirability 
test for at kvalitetssikre opslagene og deres indflydelse på 
brugerne (Bilag: 23).  
 
Formålet var at sikre NFT’s identitet og ToV, ved at 
undersøge om målgruppen valgte ord der var associeret 
med NFT’s budskab (Hanington & Martin, 2019; Raj, 2025). 
Derudover var formålet også at skabe større forståelse 
for hvad NFT er, hvad de kan tilbyde, samt hvad brugerne 
netop synes om de tilbud, som eksempelvis buddy-
systemet. 

Der blev testet på 5 brugere indenfor målgruppen. For at 
teste de 4 opslag, var disse sat op i en scrollable Figma 
prototype, som øverst fremviste en profilside. Profilsiden 
blev udarbejdet for at samle et overblik over opslagene på 
en realistisk måde, der samtidigt kunne dele NFT’s identitet 
og give et billede af hvordan NFT’s instagram profil ville se 
ud. Prøv prototypen her (Figur 62). 

https://www.figma.com/proto/5eSWljmzz4HLfrG6DqBrBh/Instagram-skabeloner?page-id=0%3A1&node-id=104-44&viewport=13%2C202%2C0.24&t=oRWjMgrFo03x50m1-1&scaling=min-zoom&content-scaling=fixed&starting-point-node-id=104%3A44&show-proto-sidebar=1
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Figur 62: NFT’s 
Profil-side til 
Instagram

Prototypen simulerede, hvordan NFT’s profil skulle se ud, 
når brugeren var inde på profilen. Testpersonerne fik til 
opgave at orientere sig på profilsiden og de 4 opslag 
for at danne et overordnet indtryk af profilen. Brugerne 
havde maks. 2 min. til det, hvorefter de skulle vælge 3 
ord der bedst beskrev deres oplevelse af opslagene i 
prioriteret rækkefølge. Ordene er genbrugt fra mock-up v1 
desirability testen, for at involvere NFT’s ToV som mulighed, 
samt trække tråde mellem SoMe og hjemmesiden. Begge 
platforme skulle gerne have det samme udtryk og dermed 
også valgmuligheder af ord i testen.

Derudover blev desirability testene skærmoptaget, for 
at undersøge om der var et mønster i målgruppens 
interaktion med prototypen, der kunne sammenlignes med 
resultaterne fra heatmap, hot spots og gaze sequence. 
Formålet var dermed at undersøge om der var nogle 
bestemte billeder som målgruppen studerede mest, 
stoppede mest ved eller undersøgte mest (Hanington & 
Martin, 2019).

Se resultaterne af desirability testen (Figur 63)(Bilag 24).
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Testperson A 

Første ord: Traditionelt
Begrundelse: “Det har jeg valgt fordi det er hvad jeg vil 
forvente hvad et tambourkorps ville lægge ud. Indholdet 
var farverne lidt traditionelle og classic, fællesbilleder, 
gruppebilleder og de type billeder som der er på 
hjemmesiden.“

Testperson B 

Første ord: Traditionelt
Begrundelse: “typisk opslag for garderkorps. Meget tekst 
om hvad man har lavet, meget opslag der ikke er så 
iøjnefaldende, mere hverdags ting.”

Testperson C 

Første ord: Imødekommende
Begrundelse: “Når jeg opfatter virksomhedsbranding, så 
prøver man at komme i øjenhøjde med nogle der ikke ved 
noget i forvejen. Så det med at man får nogle behind the 
scenes, at man øver sig og forberede noget, det fungerer 
godt. Day in a life i korpset.”

Testperson D

Første ord: Inkluderende
Begrundelse: ”Det har jeg valgt da det handler meget 
om fællesskab, hver en del af fællesskabet. Hvis nu man 
havde stor interesse for at være med i et korps, så var 
der muligheder her. Det virker som et meget inkluderende 
miljø, med billederne også.”

Figur 63: Resultater fra SoMe Desirability test
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Testperson E

Første ord: Kedelig
Begrundelse: “Jeg blev ikke fanget, havde ikke lyst til at 
læse mere.”

Skærmoptagelserne viste et adfærdsmønster, når 
målgruppen bevægede sig mellem opslagene og profilen. 
På tværs af testpersonerne var der et tydeligt mønster, 
hvor profilsiden tiltrak betydelig opmærksomhed og ofte 
fungerede som et centralt orienteringspunkt. 

De fleste deltagere bevægede sig frem og tilbage mellem 
opslag og profil. Opslag 1 fik mest opmærksomhed, mens 
de øvrige opslag primært skimtes i kronologisk rækkefølge, 
dog med enkelte tilbagevendende stop ved udvalgte 
opslag, særligt opslag 3. Testpersonerne orienterede sig 
ofte visuelt først, hvor billederne blev undersøgt grundigere 
end teksten, og dybere læsning forekom kun i begrænset 
omfang. 

Samlet pegede adfærden på, at brugerne søger et hurtigt 
overblik, prioriterer visuelt indhold og anvender profilsiden 
som et centralt referencepunkt, mens kun få opslag får 
mere fokuseret opmærksomhed.

Der var en klar sammenhæng mellem de kvalitative 
observationer og heat mapping-resultaterne. Opslag 1 
og opslag 3 fik mest opmærksomhed, fordi de indeholdte 
tydelige menneskelige elementer - altså det samme som 
heatmappet viste som de primære hotspots. 
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Testpersonernes scroll-adfærd, fokus på profilnavnet og 
tendens til at prioritere billeder over tekst understøttes 
direkte af skærmoptagelserne. Sammenlagt betyder dette: 
Målgruppen orienterer sig hurtigt og visuelt, bruger profilen 
som et navigationspunkt og dvæler primært ved opslag, 
hvor menneskelige relationer eller personfokuserede 
motiver er centrale. Teksten læses selektivt og kun, når 
billedet først har fanget opmærksomheden.

Hvordan Facebook begivenheder 
kan øge kendskabet
Offentlige Facebook begivenheder kan være med til at øge 
kendskabet til foreningen. Når man deltager i, eller viser 
interesse for, en begivenhed, bliver den samtidig anbefalet 
til ens venner, hvilket øger synligheden. Begivenhederne 
bør være synlige for alle, også ikke medlemmer, så 
eksempelvis Alma kan se hvornår og hvor NFT øver og 
dermed blive inspireret til at deltage eller læse mere.

Der er blevet udarbejdet et eksempel på en begivenhed 
til en øvegang, hvor der øves på Hunderupskolen i 
musiklokalet. Til begivenheden er der udarbejdet copy, der 
har til formål at sprede NFT’s ToV og dermed identitet (Figur 
64).

Figur 68: Facebook begivenhed til NFT øvegang
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“Så er det igen tid til at finde fløjten og stikkerne frem, og 
genforenes!

Vi håber I alle har haft en god jul og et godt nytår, 
og glæder os meget til at se jer igen. Vi spiller på 
Hunderupskolen i musiklokalet og har sørget for lidt ekstra 
hygge med kage, for at få en stille start og så møde alle de 
nye.

Hvis du sidder derude og synes NFT lyder spændende, er 
du velkommen til at deltage og høre mere eller se os spille, 
for at finde ud af om det er noget for dig. Vi tager imod 
unge i alderen 15 - 30 år, der er musikalsk egnet. Vi har 
fleksible øvetidspunkter, så vi øver når alle kan. 
Du kan læse mere på www.detnyfynske.dk og tilmelde dig. 
Håber vi ses!     ”

Copy’en rammer NFT’s ToV gennem det imødekommende 
og inkluderende sprog, der byder alle velkommen til 
at kigge på. Det viser fællesskab og hygge med kage, 
hvilket også er behind the scenes, og viser hyggen bag 
foreningen, uden at det netop skal være stringent. Fokus 
på at byde de nye velkommen, bevæger sig også over 
i empatisk, sammen med hyggen og fællesskabet. 
Den mere moderne ToV gør sig gældende i form af 
fleksibiliteten i øve gangene. Fokus på fællesskabet, 
musikken og fleksibiliteten, gør også at der igen kommer 
fokus på USP’en.

Copy er udarbejdet efter human interest med Alma i 
fokus. Da hun ønsker sig et fællesskab, hvor man kan spille 
musik og hygge sig, virker NFT som et godt sted for hende. 
Teksten nævner hvilke instrumenter man kan spille på, og 
har et åbent sprog, som “genforening”, og “ekstra hygge” 
hvilket kan give et indtryk af et åbent og socialt fællesskab, 
hvor man kan trives og hygge sig (The intact one, 2019). 

Derudover er teksten opbygget efter AIDA, hvor Attention 
skal fange Alma, med første sætning for at beskrive garder 
instrumenter hun kender og genforening, der kan vække en 
følelse af fællesskab i hende. Derefter er der informationer 
om øvegangen, for at skabe Almas interesse. Desire 
kommer i form af det sociale der nævnes om at hygge 
sig og møde de nye, samt at hun er indenfor målgruppen 
og kan blive mødt i de fleksible øvegange, da det passer 
til hendes ønsker. Action nævnes til sidst ved at henvise til 
NFT’s hjemmeside, hvis man vil vide mere eller tilmelde sig 
(Petersen, 2025).

De udvalgte emojis:                  er genbrugt fra instagram 
emojis også, for at have den samme tone i emojis og 
skabe noget genkendelighed i dem (emojibetydning.dk, 
2025).
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Designmanual til vedligeholdelse 
af NFT’s identitet
Der er blevet udarbejdet en designmanual for at sikre 
vedligeholdelsen af NFT’s identitet. En designmanual kan 
være med til at sikre vedligeholdelsen, da den indeholder 
visuelle elementer som logo, templates og skabeloner, der 
kan bruges som en guide. 

Den kan bruges til at se hvordan man skal bruge 
foreningens logo på hjemmesiden, på opslag eller på 
andet indhold. På den måde har man en gennemgående 
visuel identitet, der kan være med til at beholde 
genkendeligheden og tilliden fra målgruppen (Bilag 25).

Designmanualen fungerer som et værktøj for alle i 
foreningen, samt for nye medlemmer, når der opstår 
udskiftning af de ansvarlige for hjemmesiden, SoMe og 
andet branding. 

Derudover skal designmanualen være let tilgængelig, og 
det gælder især softwareindholdet, da det ofte kan ændre 
sig eller blive opdateret igennem software udbyderen 
(Johansen, 2025; Laustsen, 2024). Her er det især vigtigt 
at designmanualen indeholder al den nødvendige viden 
for at foreningen kan overtages en dag. Det er nødvendigt 
at designmanualen omhandler, farver, typografi, logo, 
billedstil og andre grafiske elementer som bruges 
(Monokrom, u.å.).

Designmanualen er designet med foreningen i tankerne. 
Den er  lavet for at bestyrelsen kan arbejde med den 
visuelle identitet, uden at have noget baggrundsviden med 
design. 

Derfor er det nødvendigt at bestyrelsesmedlemmer i NFT 
forstår teksten og eksemplerne i designmanualen. Der er 
den forbindelse undersøgt om teksten i designmanualen er 
let læselig, her kunne det ses at lix tallet ligger på 30, hvilket 
betyder at en 8. klasser vil kunne læse teksten og forstå 
indholdet (Lixberegner, u.å.). 

For at sikre at der ikke opstår forvirring omkring farverne 
og brugen af dem, både til web eller på tryk, er der 
i designmanualen lavet en introduktion til hvad de 
forskellige farvesystemer er. Dette sikrer at uanset hvor 
meget viden bestyrelsen har om farver, kan de altid læse 
sig frem til hvilket farvesystem der bør bruges. Her fremgår 
RGB, CMYK og Pantone farvesystemer i beskrivelsen. 

I dialog med klienten udtrykte formanden, at ”Brown 900 
DARK TEXT” var forvirrende og ikke nemt at huske, og derfor 
har farverne også fået andre navne i designmanualen. 
Dvs. i stedet for et nummer, er f.eks. “Brown 900 DARK 
TEXT” omdøbt til “Coffe bean“, baseret på farvevalget fra 
afsnit “Den visuelle udtryks fundament og principper”, 
hvor farverne er udvalgt. Denne farvepalette gør at 
bestyrelsen let kan finde frem til de baggrunde og tekst 
farvekombinationer som fungerer ift. god kontrast. Der er 
i den forbindelse en figur, som viser hvilke kombinationer 
man må og ikke må bruge (WebAIM, u.å.) (Figur 65).
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Figur 65: Tabel over farvekombinationer
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I designmanualen er der også opstillet en farvepalette 
med farvesystemerne RGB, HEX og CMYK, da det med stor 
sandsynlighed er disse farvesystemer som skal bruges i 
fremtiden (Figur 66).

Figur 65: Tabel over farvekombinationer
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Videoguides
Der blev udarbejdet ni videoguides med henblik på at 
fremtidssikre NFT’s identitet. De ni videoer skulle belyse de 
mange spørgsmål der kunne komme i vedligeholdelsen 
og sikre at alle ville kunne arbejde videre med NFT’s 
identitet, uden nødvendigvis at være uddannet indenfor 
multimediedesign. 

De ni videoer vil blive sendt til klienten og NFT, så de let 
kan tilgås. Se dem her. Videoernes specifikke mål, blev 
involveret i deres titel, for at gøre det nemt og overskueligt 
for NFT at finde lige præcis den video de ledte efter. 

De ni videotitler:
1.	 Log ind og intro til Backend i Avada.
2.	 Sådan laver du en ny side i Avada.
3.	 Sådan laver du en ny sektion i Avada.
4.	 Sådan klargører du billeder til hjemmesiden.
5.	 Sådan indsætter og redigerer du billeder i Avada.
6.	 Sådan redigerer du overskrifter og brødtekst i Avada.
7.	 Sådan redigerer du knapper i Avada.
8.	 Udskiftning af billeder/video af medlemmer i Avada.
9.	 Indsæt logo på SoMe billeder.

Redigering af videoer

Til redigeringen af videoerne er der blevet brugt to 
programmer: After Effects (AE) og Microsoft Clipchamp. 
AE er blevet brugt til at udarbejde en kort intro, med tekst, 
der skulle fungere som en introduktion til videoguiden, så 
målgruppen på den måde, let kan orientere sig om hvad 
videoen handler om. Introduktionen blev udarbejdet ved 
at lave en rød baggrund, der matcher NFT’s røde farve på 
hjemmesiden, og tilføje en tekst der glider ind i billedet, for 
at indikere videoens handling til målgruppen. Typografien 
var Playfair, for igen at matche NFT’s identitet og udtryk 
(Figur 67).

Figur 67: Udarbejdelsen af introer til videoguides i AE


https://www.youtube.com/playlist?list=PLTaDc5I1AxDVnt0P4b_kc8YpgMYHxtdS1
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Animationen af teksten der glider ind på skærmen blev 
lavet ved hjælp af position, der var aktiveret, da teksten 
var ude af billedet i starten, og derefter aktiveret igen, da 
teksten blev flyttet inde i billedet efter 0,5 sekunder. Selve 
introen er 5 sekunder, hvoraf 4,5 sekunder indeholder tekst. 
Intro teksterne indeholder 6 - 11 ord, hvilket en gennemsnits 
bruger ville kunne nå at læse på 4,5 sekunder, da man i 
gennemsnit kan læse 300 ord på et minut, hvilket vil sige 
5 ord i sekundet (Nedtæller, 2023; Ommen, u.å.; Slodown, 
2020).

Derefter blev introduktionerne klippet sammen med de 
matchende videoguides i Microsoft Clipchamp, hvor der 
blev sat en overgang ind i mellem de to klip, det lavede en 
hård overgang til venstre, for at matche samme animation 
teksten laver, når den kommer ind i introen (Figur 68).

Figur 68: Videoklipning i Microsoft Clipchamp af introer og 
videoguides
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Delkonklusion
Hjemmesiden er blevet en visuel identitet for NFT, med tydelige tegn på opnåelsen af ToV, på baggrund 

af desirability tests. Hjemmesidens opbygning og layout er med udgangspunkt i Alma’s forventinger til en 
hjemmeside, og formidler NFT’s værdier til hende, gennem en tydelig copy og USP. Den er overskuelig, 
imødekommende, inkluderende og brugervenlig, med gode billeder, sjove tiltag som video portrætter, 

og nem navigation.

NFT fremstår som et inkluderende og musikalsk fællesskab på de sociale medier, der lever op til deres 
USP, gennem værdier og aktiviteter. Derudover er hashtags gode initiativer til at øge kendskabet, ved at 

vise opslagene på andres “For You”-page, hvis de har vist interesse for musik og tambourkorps. For at 
optimere kommunikationen bør NFT dog ramme deres ønskede Tone of Voice mere, da der lige nu kun 

bliver nævnt imødekommende og inkluderende, og de bliver kun nævnt 4 ud af 15 gange, to gange hver. 

Facebook begivenheder kan skabe et godt overblik over events og planlægning. De kan gøre det let og 
overskueligt for Alma at orientere sig om lokation og dato, samt let give et indtryk af korpset gennem 

copy. Begivenhederne er gode midler til at øge kendskabet, da de vil dukke op på Alma’s venners Face-
book, hvis hun viser interesse eller deltager.

Designmanualen gør det let at fremtidssikre NFT’s identitet, igennem samlingen af skabeloner, farvepa-
letter og andre grafiske, samt indholdsmæssige elementer. 

Designmanualen indeholder guidelines og forklaringer, udarbejdet med henblik på, at selv de mindst 
tekniske i NFT, ville kunne slå op i manualen og vedligeholde identiteten på tværs af platforme. Dette 

danner grundlag for en stærk vedligeholdelsesstrategi.
For yderligere at fremtidssikre NFT, blev der udarbejdet ni videoguides, men henblik på at informere NFT 
om hvordan de kan benytte sig af AVADA og indsætte logoer på opslag, for at opretholde NFT’s identitet.
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Det næste der kan gøres for at hjemmesiden skal beholde 
eller opretholde sin succes, er at implementere den data 
der blev indsamlet for desirability testen af hjemmesiden. 
Det kunne være:  

•	 Tydeligere adskillelse mellem de to formularer. 

•	 Videreudvikle på kalenderfunktionen. 

•	 Udvælge mere nøje hvor der bliver brugt fed skrift. 

•	 Billeder af tidligere events NFT har deltaget i eller 
videoer, hvor de eventuelt spiller musik.

Derudover skal der flere virksomhedsorienterede tiltag 
til, som vedligeholdelse og opdatering af siden. For 
at gøre det nemt er der udarbejdet videoguides, så 
opgaven let ville kunne gives videre til en person uden for 

Videreudvikling og 
fremtidige perspektiver
De næste skridt for udvikling af 
hjemmesiden

projektet. Derudover skal hjemmesiden gøre NFT lettere 
at kontakte for sponsorer og arrangører, hvilket kan øge 
NFT’s økonomi, og dermed sætte mere fokus ind på netop 
vedligeholdelsen og implementeringen af flere elementer 
til hjemmesiden, så kendskabet fortsat kan vokse og 
spredes. 
NFT kan desuden overveje at indsætte et værktøj som 
Google Analytics, for at tracke hvordan hjemmesiden 
faktisk bliver brugt, og få yderligere punkter til forbedring. 
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Det næste skridt for videreudviklingen af NFT’s SoMe 
markedsføring, ligger i fortsat at være aktiv på de sociale 
medier og følge Årshjulet, samt forbedre indholdet, så det 
stemmer overens med desirability testen af Instagram 
opslagene.  
 
Forslag til de forbedringer kunne være:
•	 Flere billeder med ansigter, der vender mod kameraet. 

•	 Fokusere mere på at få NFT’s ToV mere i spil, ved 
eventuelt at inddrage det mere i teksten eller gør 
billederne mere moderne og mindre traditionelle. 

•	 Gør teksten mere spændende og fængende, eventuelt 
kortere. 

•	 Have mere tydelige Call To Action funktioner. 

•	 Have mere variation i billederne, men samtidig udtrykke 
NFT’s identitet.

Hvordan der kan arbejdes videre 
med de sociale medier Derudover vil det kræve en frivillig der kan varetage 

de sociale medier og holde den ved lige, og eventuelt 
dele mere impulsivt på NFT’s story. Der skal også fortsat 
oprettes begivenheder på Facebook for at øge kendskabet, 
synligheden og engagementet hos målgruppen og deres 
Facebook venner. 

Ydermere ville et godt næste skridt for SoMe også være 
at teste på Facebook begivenheden eller undersøge om 
det gør en forskel, at have Facebook begivenheder til 
øvegange. Dette kan måles ved at holde øje med, om 
antallet af deltagere stiger, efter at brugere har markeret 
sig som “deltager” eller vist interesse, og dermed har delt 
begivenheden med deres venner.

Videreudviklingen af designmanualen kunne ligge i at 
udføre tests på manualen, der indebærer klienten og 
NFT’s medlemmer, for netop at teste om manualen er 
til at læse og forstå. En sådan test kan også give data 
til finjusteringen af design manualen, hvilket er vigtigt, 
da designmanualen skal være en klar guide til de andre 
produkter, for at fremtidssikre NFT’s identitet.

Forbedringer af designmanualen
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Når det kommer til videoguides, kan der sagtens 
udarbejdes endnu flere, hvis der skulle være flere ting, 
klienten har svært ved. Disse guides kunne også indgå 
i en klient test, hvor klienten gennemså videoerne og 
gav feedback på, om de var lette at forstå og dermed 
opfyldte deres formål eller skabte forvirring. Ligesom med 
designmanualen er disse videoguides netop tiltænkt som 
vigtige brikker i fremtidssikringen, så det er meget relevant 
at vide om NFT får det ud af dem, som de skal. 

Fremtidssikring med 
videoguides Selve testene der kunne udarbejdes for Designmanualen 

og videoguides, kunne være en concurrent think aloud test, 
hvor det undersøges om NFT kan læse og se løsningerne, 
og hvorvidt de forstår hvad de har læst og set (Hertzum, 
2024; Lee, 2025). Grunden til at denne test ville fungere 
godt, er fordi NFT ville kunne dele deres forståelse af hvert 
afsnit i designmanualen, eller efter hver videoguide, så det 
hurtigt kan pointeres hvor problemerne opstår. Samtidig 
kan de afsluttende spørgsmål netop belyse, hvad NFT føler 
de får ud af produkterne.

Til test af Facebook begivenheder, ville det give mening 
at anvende desirability test, for at undersøge om copy 
rammer NFT’s ToV og USP, for netop at sikre NFT’s identitet 
på tværs af platforme (Hanington & Martin, 2019; Raj, 2025).

Test til fremtidig videreudvikling
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Konklusion
Dette projekt havde til formål at udvikle en visuel 
identitet og en digital kommunikationsstrategi for Det 
Ny Fynske Tambourkorps (NFT) med henblik på at øge 
kendskabet til foreningen. Gennem en kombination af 
målgruppeanalyser, ekspertinterviews og brugertests 
kan det konkluderes, at vejen til øget kendskab findes 
i en balance mellem fællesskabsværdier, visuel 
genkendelighed og en fleksibel foreningsstruktur. 

NFT’s USP: at være et korps for unge musikere, hvor 
fleksibilitet, fællesskab og indflydelse går hånd i hånd, 
adskiller foreningen fra traditionelle garder. 
 
Analysen viser, at målgruppens barriere er et for stort 
tidspres i hverdagen og en frygt for det ukendte. Hvilket 
imødekommes ved at kommunikere NFT’s struktur med 
færre fleksible øvedage, direkte ind i de digitale løsninger. 

Selve hjemmesiden udgør kerneelementet i foreningens 
nye visuelle identitet. Gennem forskellige brugertests 
kan det konkluderes, at løsningen er både funktionel og 
overskuelig for målgruppen. Hjemmesiden kommunikerer 
effektivt NFT’s USP med musikalsk udvikling og socialt 
sammenhold gennem en ToV, der er imødekommende 
og empatisk. Dette er understøttet af patos baseret på 
copywriting og visuelle virkemidler som videoportrætter. 

For at besvare hvordan foreningen kan bruge udvalgte 
mediekanaler, viser målgruppe researchen, at Instagram 
og Facebook er de centrale platforme for at nå personaen 
Alma. Ved at implementere en content strategi baseret 
på copy og content pillars, samt Facebook begivenheder, 
skabes der synlighed ud over foreningens nuværende 
netværk.
 
For at fremtidssikre den visuelle identitet, er der udviklet 
en designmanual, en række videoguides, og tiltag på 
både hjemmesiden i AVADA og SoMe. Disse værktøjer 
sikrer, at foreningen selvstændigt kan vedligeholde den 
visuelle identitet og de digitale platforme efter projektets 
afslutning.
 
Det kan samlet konkluderes, at udviklingen af den nye 
visuelle identitet og den digitale strategi har skabt et 
solidt fundament for at øge kendskabet til NFT. Den nye 
hjemmeside fungerer som kerneelementet, hvorigennem 
et funktionelt layout og en klar USP bidrager til at 
forankre NFT som et inkluderende og moderne musikalsk 
fællesskab. 
Gennem den visuelle retning og de implementerede 
SoMe-tiltag fremstår NFT nu som en attraktiv forening for 
unge musikere, der ønsker at dyrke deres passion på egne 
præmisser.
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Bilag 1 - Brugen af AI i projektet 
Bilag 1.1 
Eksempel på brug af ChatGPT (eller Google Gemini) til at samle eller forkorte allerede skrevet tekst til rapporten. 
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Bilag 1.2 
Eksempel på ChatGPT brugt til at læse korrektur på tekst til Designmanualen. 
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Bilag 2 - Spørgeskema data 
 
Bilag 2.1 
Respondenternes aldersfordeling 

 

Bilag 2.2 
Respondenternes kønsfordeling 
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Bilag 2.3 
Respondenternes beskæftigelse 
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Nuværende og tidligere garder medlemmer 
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Faste eller fleksible øvedage 
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Sværhedsgraden ved at integrere øvedage i hverdagen 

 

 

124 



Bilag 2.7 
Spille musik eller deltage i en garde som ældre 
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Årsager til fravalg af musik- og garderdeltagelse 
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Antal der overvejer eller er stoppe i sin garde 
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Bilag 2.10 
Årsager til ophør/overvejelse om ophør 
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Bilag 2.11 
Motiverende faktorer for genoptagelse/fortsat deltagelse 
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Bilag 2.12 
Respondenternes opfattelse af garder-kulturens værdier 
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Bilag 2.13 
Hvad er vigtigt i garden? - Musikalsk udvikling 

 

Bilag 2.14 
Hvad er vigtigt i garden? - At have ansvar 
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Bilag 2.15 
Øver/øvede respondenterne på faste dage? 

 
 

Bilag 2.16 
Hvad er vigtigt i garden? - Sociale aktiviteter 

 

 
 

132 



Bilag 2.17 
Respondenternes yderligere kommentarer om det danske gardermiljø 
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Bilag 3 - Interviewguide for ekspertinterview 
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Bilag 4 - Transskription af ekspertinterview 
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Bilag 5 - Interviewguide for målgruppe interview 
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Bilag 7 - Style Tile version 2 
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Bilag 8 - Papirprototypen 
Bilag 8.1 

Mobil - forside 

 

Mobil - forside fortsat 

 

Mobil - Bliv medlem 
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Mobil - Book os 

 

Mobil - Om os 

 

Mobil - Kontakt 
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Bilag 8.2 
Desktop - Forside 

 

Desktop - Forside fortsat 
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Bilag 9 - Testscript for papirprototype brugertest 
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Bilag 10 - Findings i papirprototype brugertests 
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Bilag 11 - Hi-Fi wireframes 
Mobil og Desktop Hi-Fi wireframes 
 
Link til Figma fil med alle Hi-Fi wireframes: 
https://www.figma.com/design/IceHJ4kMif7IFg8tK29ZfL/Mobil-og-Desktop-Hi-Fi-wireframes?node-id=0-1&t=1bbJttycp5AyecFO-1  
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Bilag 13 - Findings i Hi-Fi mobil prototype 
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Bilag 14 - Mock-ups version 1 
Mobil og Desktop Mock-ups v1 
 
Link til Figma fil med alle v1 mock-ups: 
https://www.figma.com/design/0nXIWjTYTfkF3mquUESqxJ/Mobil-og-Desktop-Mock-up-v1?node-id=0-1&t=GfSPhU9E1UehgvnM-1  
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Bilag 16 - Findings i Desirability test af mock-up v1 
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Bilag 17 - Mock-ups version 2 
Mobil og Desktop Mock-ups v2 
 
Link til Figma fil med alle v2 mock-ups: 
https://www.figma.com/design/HBdWt0DSxtpAmhQf4kj1rU/Mobil-og-Desktop-Mock-up-v2?node-id=0-1&t=uRC4gB2BafGrCMaD-1 
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Bilag 19 - Mock-ups version 3 
Mobil og Desktop Mock-ups v3 
 
Link til Figma fil med alle v3 mock-ups: 
https://www.figma.com/design/otXmAfytq0FfUamO2GGU50/Mobil-og-Desktop-Mock-up-v3?node-id=0-1&t=i1Sy8hIXRufl9LmG-1  
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Bilag 21 - Findings i ThinkAloud samt Desirability test af hjemmesiden 
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Bilag 22 - Fire mulige Instagram posts til NFT 
Bilag 22.1 
Gruppebillede af medlemmer i NFT hvor teksten det handler hvad NFT går ud på   
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Bilag 22.2 
En klassisk øvegang, hvor der er et billede af medlemmerne 
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Bilag 22.3 
Billede af et medlem der tager imod et nyt medlem 
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Bilag 22.4 
Billede af formanden, der planlægger 2026 og søger fonde 
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Bilag 23 - Testscript for Desirability test af Instagram opslag 
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Bilag 24 - Findings for Desirability test af Instagram opslag 
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Bilag 25 - Designmanualen 
Designmanualen kan findes via linket her: 
https://detnyfynske.dk/wp-content/uploads/2025/12/Designmanual.pdf  
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