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Indledning

Vi har faet stillet til opgave, at lave en kampagne der skal fa flere unge til at stemme til kommu-
nalvalg; mere specifikt det kommende kommunalvalg i november 2017. Vores kunde er TV2 Re-
gionerne, men udover det er der frie rammer for, hvilke kanaler vi gnsker at bruge og hvordan vi
bruger dem. Alt dette skal blive til en kampagne som potentielt skal eksekveres i manederne op
til kommunalvalget i november 2017 af TV2 Regionerne. Denne rapport har til formal at beskri-

ve vores proces fra de tidlige idéer til den faerdige lasning.

Problemformulering

Ved sidste kommunalvalg i 2013 stemte unge mellem 18 - 29 ar som falger: De 18 arige hav-
de en stemmeprocent pa 71,2%, Hvor det efterfalgende faldt for de 19-21 arige, der havde en
stemmeprocent pa 57,7%. Endnu veerre sa det dog ud for de 22-29 arige, der kun havde en
stemmeprocent pa 54,5%.

Det er et problem at unge ikke bruger deres stemmeret farste eller anden gang de har mulig-
hed for at det, da de ikke vil stemme lige sd meget som andre senere. Dette er isaer et problem

da en hel veelgergeneration kan ga tabt. (Sheik, J. (18. Marts 2013)).

Hvordan far vi skabt opmaerksomhed nok pa Kommunalvalget 2017 til at de unge tager stilling

og gor brug af deres stemmeret?

Udviklingsmetode

Vores projekt har taget udgangspunkt i Design Thinking metoden. Design thinking er en iterati-
ve process, der normalt er til stede fra klient brief til det faerdige resultat. | dette projekt har ud-
gangspunktet i stedet for en klient breif, veeret en bestemt problemstilling med nogle specifikke
krav. Fordelen ved Design Thinking er at man som studiegruppe hurtigt kan fa defineret nogle
steps som vi ved vi skal falge og skal igennem, hvilket ger det lettere at ga i samme retning.
Samtidigt ger den iterative opsaetning af Design Thinking, at det er nemmere at tage de enkelte

elementer og gennemga processen flere gange sa man lgbende kan forbedre sit produkt.

Under gruppearbejdet har vi brugt Trello, til vores daglige scrumboard. Dette gar gruppearbej-
det lettere og mere overskueligt. Vi har delt trelloboardet op efter Design thinking's forskellige
steps. Med trelloboardet kan vi holde styr pa hvad der er feerdigt, hvad der mangler og eventu-
elle problemer der kan opsta undervejs. Vi bruger ogsa forskellige labels til at kunne se hvem

der har lavet hvad.



Research

| dette afsnit vil vi komme ind pa de forskellige elementer vi har undersggt i forbindelse med
skabelsen af vores kampagnen. Afsnittet vil indeholde vores egne undersggelser og test, samt
analyser af hvilke medier og platforme som vores malgruppe opholder sig pa. De forskellige
punkter i research afsnittet vil have inddraget nogle af de samme elementer som Sepstrup og

Frueengaard snakker i forbindelse med deres kampagne teorien(Sepstrup & Frueengaard,

Spergeskemaundersogelse

Vi har lavet et spgrgeskema. Det har vi valgt pa baggrund af at vi godt kunne teenke os at finde
ud af om de unge overhovedet ved at der er kommunalvalg d. 21 november 2017, hvilke ord
de egentlig forbinder kommunalvalget og ikke mindst undersege deres brug af sociale medier.

Analyse af spargeskemaet viste bl.a at hele 62,9% af dem som svarede pa spargeskemaet ikke

vidste at der i ar var kommunalvalg. Vi stillede felgende spargsmal:

Hvilke ord af felgende ord forbinder du med kommunalvalg(Vaelg gerne

flere)?

126 svai

Kedaligt
Spmndende
Gammuodogs
Spovt
Dramalisk
Modarme
Nytamnkende
Oplyzanda
Infarmaranda
Irreslveind
Vokooni
Vighigh
Relevani
Ansvar
Hantrol

20 (16,9 %)
26 (20.8 %)
4 (3,2 %)
G4 %)
2 (1.6 %)
G (4,8 %)
22 (17,5 %)
30 (23.8 %)
17 (13,5 %)

22 (17,5 %)
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56 (44.4 %)
64 (50,8 %)
B2 (49,2 %)
75 (80,3 %)

60 70

Her forbandt de unge 18-25 arige, der svarede pa spergeskemaet, kommunalvalget med ord

som: ansvar, relevant, kedeligt og vigtigt.

| spergeskemaet spurgte vi ogsa til de unges brug af de sociale medier. Som forventet, viste

undersggelsen at starstedelen af de unge er pa: facebook, instagram, snapchat og youtube.



Hvilke Sociale Medier er du pa (vaelg gerne flere) ?

127 evar

FAcABoak 124 (97 6 %)

Inatagram
Snapehat
Liindsp:0iin
Twitter
Youlube

91 (71,7 %)
111 (87 .4 %)
45 (35,4 %)
32 (25.2 %)

BS (66,9 %)
Pinleragt -41 (32,3 %)
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Udover at sparge hvilke sociale de unge er p3, sa spurgte vi ogsa til hvilket social de unge brug-
te mest tid pa. Her viste undersagelsen at de fleste(60%) brugte mest tid pa facebook. Naest-
flest unge(21,6%) bruger mest tid pa Instagram. Lidt overraskende var det dog at tredjeflest
unge(12%) bruger mest tid pa youtube.

Hvilket Sociale Medie bruger du mest tid pa?

126 svar

@ Facebook
@ Instagram
@ Snapchat
@ Linkedin
@ Twitter

@ Youtube
@ Pinterest

Vi kan derfor ud fra spargeskemaet konkludere at de unge mellem 18 og 25 ikke finder kommu-
nalvalget ligegyldigt ud fra hvilke ord de forbandt med kommunalvalget, pa trods af at sterste-
delen ikke vidste at der var kommunalvalg d. 21 november 2017, Derudover viste dette spor-
geskema ogsa at de tre oprindelige sociale medier, som vi taenkte vi skulle vaere aktive pa med

vores kampagne ogsa er dem folk bruger mest tid pa. Se eventuelt bilag 1.



Medieforbruget ved folketingsvalget 2015

Vi har som en del af vores ressearch ogsa HVILKE T AF DISSE MEDIEA VAR SAMLET SETDET
VIGTIGS TE FOR DG TIL AT FRLGE MED | VALGET?
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Video og hvorfor vi har lagt fokus pa det

"It took thirty-eight years before 50 million people gained access to radjos. It took television
thirteen years to earn an audience that size. It took Instagram a year and a halt”

- Gary Vaynerchuk

| falgende afsnit vil vi uddybe hvorfor video er et vigtigt redskab nar man skal have fat i folk pa
internettet og sociale medier, og endnu vigtigere nar vi snakker om den yngre malgruppe. Nar
man taler om online marketing er et af de vigtigste redskaber video. (Vaynerchuk, G. (2015)) For
at forsta hvorfor dette er tilfeeldet ma man kigge pa hvordan mediebranchen generelt har &en-
dret sig. Den klassiske opdeling hvor at radio, tv og aviser hver iseer havde deres eget marked,
er blevet udvasket og sterre grad udfordret flere steder fra i takt med internettet fremmarch.
Dette er blandt andet et resultat af at kunderne bliver mere og mere bekvemt med at bruge

internettet.



| hvilken grad feler du dig rustet til at bruge internattet med dine it-fardigheder? 2016
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Dette er endnu mere aktuelt hvis man arbejder med den yngre malgruppe som vi ger i dette
projekt. Man snakker om at modtagerne er blevet “visually fluent” (Conner, C. (28. Oktober
2016)). At veere "visually fluent” betyder i bund og grund at mdden man modtager information
har eendret sig. Det er til dels sket fordi befolkningen i stigende grad er mere tilstede online og
pa mobile devices og samtidigt ogsa blevet bedre til at bruge disse redskaber. Dette er ogsa
en af grundene til at forbrugere i langt hgjere grad er begyndt foretraekke at fa deres informati-
on gennem video og audio, frem for skrift. Dette er tildels fordi visuelt praesenteret information
bliver bearbejdet meget hurtigere end skrift, men samtidigt ogsa fordi det er med til at give
flere muligheder for at skabe folelsesmaessige forbindelser til ens produktet og brand igennem
forskellige virkemidler der ikke er mulige pa sammen made pa skrift. (Simo, F. (8. September
2014)).

Det handler om personer, ikke produktet alene

At skabe en falelsesmaessige forbindelse til et produkt eller brand er endnu et rigtig vigtig red-
skab, hvis man vil skeere igennem stajen (Rasowsky, E. (15. June 2016)). Hvis man som afsender
forsgger at ga igennem de klassiske reklamekanaler sdsom tv og billboards, kan det koste man-
ge penge at forsgge at skaere igennem den maengde stgj som potentielle forbrugere allerede
mader. | stedet er man begyndt at lave kampagner, som skaber engagement og interaktioner
hos modtagerne. Man fokusere ikke alene pa hvad der er det unique selling proposition, men

det handler ogsa i hgjere grad om hvad modtagernes behov og felelser er.



Det er dette aspekt beskriver Philip Kotler med sin kommunikationsmodel (Marketing Manage-
ment, 2008, 13th edition.). | hans model tager han hgjde for at kommunikation ikke er en lineaer
process. Der er tvaertimod en response og feedback fra modtageren, som afsenderen er ngdt til
at tage hgjde for. Alt imens at der kan veere en masse stgj, der kan have indflydelse pa modta-

gelsen af den oprindelige besked, men ogsa den feedback man far tilbage.

Det handler om personer, ikke produktet alene

R e e A e e P T = e

Valget af platform for ens kampagnevideo er ™™

ogsa vigtig. F.eks. Har facebook siden 2014 haft : -

mere end 1 milliard videovisninger om dagen,

hvoraf 65% af dem var fra mobilen. (IQ, F. (7. I
Januar 2015)). i I

En tendens der kun forventes at blive starre i de kommende &r, sammen med at antallet af timer
der bliver brugt pa mobilen. Danmarks Radio rapport om medieudviklingen pa elektroniske

medier, viser bl.a at der allerede i dag bliver brugt mere end 6-7 timer foran mobilskaermen.
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Med et segment der bruger mange timer foran mobilskaermen og generelt har et mgde med
forskellige platforme igennem dagen, er man nadt til at optimere sine videoer efter hvilken
platform man poster pa, og udnytte de unikke egenskab som hver platform tilbyder. Iszer hvis

man vil ramme den yngre malgruppe som opholder sig pa flere sociale netvaerk.

Femr 110 e g wiiole il 1570 by M0 Bgas "' i g il kel L g i o PN
| T TEET R B T e BT SEE PER TR T PR IR
sl crykepenosor (o o e oo Rmmer oAl pll bw e ple wedgm A1 beer
- rr R e il e i § o b Rl Yy e il Wil

The Attention Economy

Attention /s focused mental engagement on a particular item of information. ltems come into
our awareness, we attend to a particular item, and then we decide whether to act”

- The attention economy, .20, Davenport & Beck

Som nzevnt i ovenstdende afsnit sa bevaeger den unge malgruppe sig pa mange sociale net-
vaerk og er generelt tilstede pa mange forskellige steder pa internettet. Derfor er “The Attention
Economy” et begreb der er mere og mere aktuelt nar man snakker medier og online tilstedevae-

relse. Christian Have beskriver det med falgende model

Awareness -> Attention -> Action -> Products / experiences (side. 104, det store sceneskift, c.

have).

Modellen er en god made at vise hvorfor det er vigtig at have @get fokus pa videoformatet, men
samtidigt ogsa et godt eksempel pa den made man som afsender skal taenke pa sit materiale.
Awareness omkring sit produkt alene er ikke nok. Det kraever noget ekstra hvis et produkt skal
kunne fange vores attention(opmaerksomhed). Grunden til dette er fordi der i sterre og sterre
grad er sket en individualisering, som ggr at man som afsender skal keempe om hvert eneste
forbruger. Det er derfor ikke laengere nok “bare” at fange og fastholde opmaerksomheden. Det
geaelder i stedet om at prove at fange modtagernes attention ved at den information der bliver
afsendt, bliver modtaget som noget der er meningsfuldt og skaber mervaerdi hos modtageren.
Opnas dette, skabes der mulighed for at modtageren vil engagere sig og sidste ende skabe en

mere personligt forbindelse til produktet og brandet.
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Malgruppe
Malgruppen er givet til os pa forhand og er unge i alderen 18-25 arige. | og med at malgruppen
var angivet pa forhand, mente vi ikke at det var ngdvendigt at lave en segmentering, malgrup-

pevalg og positionering(SMP), men i stedet fokusere pa at ga i dybden med den allerede fast-
lagte malgruppe.

Det farste skridt vi tog var at opdele dem efter farstegangsveelgere og potentielle andengangs
veaelgere. Herefter gik vi ind og undersggte hvordan valgprocenten 1a hos de forskellige alders-
grupper under sidste valg. Dette resulterede i at vi fandt frem til 3 opdelinger vi kunne bruge
til at udarbejde vores personas efter. Der er den helt unge ferstegangsveelger mellem 18-20 ar,
den potentielle andengangs veelger pa 21-23 ar og den lidt seldre del af malgruppe pa 24-25

ar.

Det var fra starten af, vigtig for os at kampagnen skulle indfange hele malgruppen, men det var
ogsa et seerligt fokus pa at kampagnen skulle forega pa de medier hvor de yngste og potentiel-
le forstegangsveelgere opholdte sig. Som overborgmester i Kebenhavns Kommune Frank Jen-
sen sagde: “Jo tidligere man far grundlagt sin borgerpligt, jo sterre er sandsynligheden for at
man fortsaetter med at stemme”. Hvis man i en sa tidlig alder som muligt for anlagt en vane om
at deltage i demokratiet vil sandsynligheden for at stemme ved senere valg ogsa veere hgjere,
naevnte Frank Jensen. Hvilket ogsa er en af grundene til at vores kampagne ligger et fokus pa at
tage emnet serigst, men samtidigt forsage at snakke i gjenhgjde med vores malgruppe og gere
det mere konkret hvad det egentligt betyder for den enkelte person, nar man gar op og stem-

mer.

Personas

Persona 18-20 ar

Navn: Philip

Alder: 18 ar

Bopeel: Neestved
Uddannelse: Gari 1.g pa HTX

Interesser: Computerspil og gymnasiefester

Om:

Philip er 18 ar og bor hjemme hos sine foraeldre i Esbjerg. Det er ferste gang Philip kan stem-
me og han vil derfor gerne gare brug af sin stemmeret, men som sd mange andre pa hans alder
har han sveert ved at fa sat sig ind i Kommunalpolitik

| sin fritid holder han meget af at spille computer med drengene og ga til gymnasiefester. De
sociale medier fylder meget i Philips liv, da han bade er pa Facebook, instagram , snapchat og

felger nogle youtubere pa youtube.
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Mal:
Hans mal er at blive feerdig med gymnasiet og derefter tage et sabbatar. Udover at blive faerdig

med gymnasiet og sabbataret, sa er philip endnu ikke helt sikker pa hvad han vil.

Oplevelse af valget:
Det er som sagt farste gang Philip kan stemme og han vil derfor rigtigt gerne stemme, men

finder kommunalpolitik en smule kedeligt og besveerligt at szette sig ind i.

User Scenario

Valget er ved at veere teet pa. Philip er dybt i tvivl om hvad han skal stemme og han ved ikke
heller hvad kommunalvalget kan gere for ham. Han far en notifikation pa instagram. Han er
blevet tagget i en video. Han ser videoen og faler at han kan se sig selv i scenariet. Han gar ind
pa profilen bag videoen. Den hedder Bestemnu og har flere relevante videoer. Philip kan ikke
se sig selv i alle scenarier, men de virker alle relevante for unge. Philip kan godt lide at siden er

formuleret til unge uden at veere nedladende eller fordummende.

Customer Journey

Philip abner instagram, ser video om en ung fyr der spiller computer og strammen sa gar- . Klik-
ker ind pa profilen beSTEMnu, efter at videoen er slut. Trykker efterfglgende pa felg knappen,
sa han kan se naeste gang der bliver postet fra profilen.

Ser efterfglgende endnu post fra beSTEMnu, hvor stemmeprocenten fra sidste kommunalvalg
ligger. | Besrkivelsen ligger et link til en hjemmeside og efter at have set flere opslag, stories og
videoer, klikker han ind pa hjemmesiden. Han ser rundt pa sitet. Philip klikke pa Festival punk-

tet. Leeser artiklerne, og slutter af med at ga ind og tage en kandidat test inde pa tv2.

Persona 21-23 ar

Navn: Alberte

Alder: 22 ar

Bopael: Arhus

Uddannelse: Grafisk uddannelse pa Danmark journalistik hajskole

Interesser: At blogge, indretning, god mad og hygge

Om:

Alberte er en pige pa 22 ar der bor i Arhus. Her bor hun sammen med en roommate, som hun
har gjort siden hun startede pa studiet sidste ar. Ved siden af studiet har hun sin egen livsstil
blog, hvor hun primzert fokusere pa sin hverdag og hendes interesse for indretning. Bloggen er

tilpas stor nok til at hun far en lille smule ekstra til SU’en.
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Mal:

Hendes mal er at blive feerdige med studiet og fa sig et fast arbejde efter studiet. Hun er derfor
ret interesseret i at enten af finde en praktikplads eller studiejob der i sidste ende kan lede til en
fastanseettelse. Hun vil nemlig gerne begynde at spare op og generelt have en lidt stgrre og fast

indtaegtskilde som kan gare at hun kan forblive bosat i Arhus eller flytte til Kebenhavn.

Oplevelse af valget:

Hun kunne stemme ved sidste kommunalvalg, men var generelt ikke helt sikker pa hvad hun
skulle stemme. Hun stemte dog fordi hendes foraeldre og gymnasiet havde stor fokus pa at man
skulle udnytte sin borgerpligt. Til den kommende valg har hun allerede haft en del tanker om
hvad hun skal stemme. Hun vidste det var til efteraret, men fandt farst frem til den praecise dato,
en dag hun sggte informationer om hvem der stillede op i Arhus. | forbindelse med hendes re-
search syntes hun det var ret kompliceret at finde frem til nogle konkrete politiske maerkesager
som hun fandt relevant for hende. Dette gjorde ogsa at hun i starre grad spurgte hendes ven-
ner og bekendte om deres holdninger. Alti alt fgler hun at der mangler et sted hvor man nemt

og overskueligt kunne finde noget information om de bestemte omrader der berarte hende.

User scenario:

Valget naermere sig og Alberte er stadig i tvivl om hvad hun skal stemme. Hun syntes ikke rigtig
hun kan forholde sig de ting som politikerne siger i nyhederne. En dag ser hun at en af hendes
veninder har liked en video. Hun ser i video en pige pa omtrent sin hendes egen alder, der
mangler en studiebolig og de boliger hun er ude og kigge pa er bade meget sma og meget
dyre. Hun syntes videoen rammer den falelse hun selv sidder med ret godt og gar derfor ind
pa profilen. Hun ser at den hedder beSTEMnu, og ser at der er flere videoer der omhandler
forskellige emner. Det er ikke alle sammen der er lige relevant for hende, men alti alt feler hun
at videoerne viser de problemstillinger man har som ung og veelger derfor at falge siden. Alle-
rede naeste gang hun logger pa instagram kan hun se en ny post med den samme unge pige,
der viser at hun er mega frustreret over den dyre studiebolig. Alberte syntes det er en ret fed og
anderledes made at vise den samme problemstilling, dog med et mere personligt touch. Den
sidste post slutter af med et call-to action om at man kan laese mere pa hjemmesiden, hvilket
hun veelger at ggre. Hun har nemlig faet en starre lyst til at saette sig ind i hvad det egentligt er
man stemmer om. Hun gar ind pa siden og ser at det er bygget op omkring de karaktere hun
tidligere har set i videoerne. Hun vaelger pigen pa hendes egen alder, og ser de forskellige em-
ner i kampagnen hvor den unge pige er involveret. Hun syntes at punktet med studieboligerne
er mest relevant, og far derfor efterfalgende lyst til at ga ud og finde nogle artikler pa omradet.
Hun veelger at laese et par stykker af dem og feler efterfelgende at hun er den del bedre rustet

pa til at tage en beslutningen.
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Customer Journey

Alberte dbner instagram, ser video om en unge pige der mangler studieboliger. Klikker ind pa
profilen beSTEMnu, efter at videoen er slut. Trykker efterfalgende pa falg knappen, sa hun kan
se naeste gang der bliver postet fra profilen. Ser efterfalgende endnu post fra beSTEMnu, som
er en fglgehistorie til den lange kampagnevideo. Denne post er efterfulgt at call to action om

at man kan leese mere pa website. Alberte klikker ind pa sitet. Hun ser rundt pa sitet. Hun ser

de tre karaktere der er i kampagnen, og klikker ind pa pigen. Pigens side indeholder de kam-
pagneelementer hvor pigen er involveret. Alberte ser der et punkt om studieboliger. Gar pa
google, seger efter artikler. Laeser artiklerne, og slutter af med at ga ind og tage en kandidattest
inde pa tv2. Efterfalgende ser Alberte at beSTEMnu kampagnen ogsa reklamere pa youtube og

facebook, hvilket far hende til at “like” kampagnens facebook side.

Persona 24-25 ar
Navn: Alex

Alder: 25 ar
Bopeel: Kabenhavn
Uddannelse: CBS

Interesse: Fodbold, entrepreneurship

Om:

Alex er 25 ar og bor i Kebenhavn. Han bor alene i en lejlighed pa Vesterbro, som han har faet
af sine foraeldre og betaler af pa til dem. Han leeser HA-almen pa CBS, hvor han er igang med
det sidste ar af studiet. Ved siden af studiet har han startet sin egen virksomhed op, hvor han er
konsulent der kan blive hyret af andre firmaer til at coache og fa deres management afdeling til

at fungere optimalt.

Mal:
Alex mal er at blive faerdigt sa hurtigt som muligt sa han kan bruge mere tid pa sit firma. Firma-
et kerer nogenlunde rundt, men han vil gerne have flere og starre kundere. Han har samtidigt

ogsa et mal om at tjene sa meget som muligt sa han opretholde en god livstil og samtidigt ikke
arbejde til han bliver 70.

Oplevelse af valget:

Alex stemte ved sidste valg, men han har helt glemt at der er valg til november, grundet travl-
hed med studie og arbejde. Han laegger farst maerke til valget en maned fer, fordi at kampag-
nerne og daekning bliver sterre og mere intensiveret. Han har dog en nogenlunde god ide om
hvilken retning han vil stemme. Han har dog altid syntes at kommunalvalgene virkede kedelige-
re end folketingsvalgene og han vidste heller ikke helt hvad der konkret var af politiske maerke-

sager hos de partier han falte passede til ham.
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User Scenario

Alex surfer rundt pa facebook en dag og ser lige pludselig en annoncevideo, hvor der er en
ung mand pa omkring hans egen alder. Han finder videoen ret sjov, og ser at folkene bag hed-
der beSTEMnu. Det far hans nysgerrighed til at spire, og han gar ind pa deres facebook side.
Her lzeser han mere i dybden om hvad kampagnen omhandler. Alex syntes det er en sjov og
anderledes made at ga til de politiske emner pa. Han er selv en der ikke rigtig har skaenket
valget en tanke. Han ved at han vil stemme og hvad han vil stemme pa. Men han bliver alligevel
overrasket over hvor mange ting valget har indflydelse pa. Han veelger at “like” siden, og ser i
de kommende uger flere annoncer og videoer fra beSTEMnu. Da valget neermere sig, beslut-
ter Alex at ga ind pa sitet. Her bliver han madt at de tre karaktere fra kampagnen. Han er dog
mest af alt interesseret i at finde noget info omkring praktik og studiet. Sa han gar direkte op og
klikker pa den karakter der har praktikpladser som sit kerneomrade. Han vaelger at den video
der omhandler at det er sveert at finde praktikpladser. Nar han har set den feerdig surfer han

lidt rundt pa de forskellige karaktere og efter at han er feerdig pa siden, sidder han med falelse
at han er bedre rustet til valget. Han har ikke rigtig eendret holdning, men han er til gengaeld

blevet mere sikker i sin sag.

Customer Journey

Alex abner facebook app’en, det er morgen og han ser en annonce for kampagnen beSTEMnu.
Han klikker ind pa profilen og ser en pinned post i toppen som er af en beSTEMnu's kampag-
nevideoer. Denne video har en person pa omkring Alex’s alder. Efter videoen er slut, liker Alex
facebook profilen og gar videre med sin dag. Naeste gang Alex abner Facebook pa sin mobil,
ser han en ny video i sit facebookfeed. Alex gar nu ind pa sitet. Pa sitet finder Alex informatio-
ner om at bl.a. Flere praktikpladser er en ting man kan have indflydelse pa. Han ga derefter pa
google og finder flere artikler om emnet, og leeser dem. Han slutter af at google det parti han vil

stemme pa og hvilke holdninger de lige praecis praktikpladser.

Value Proposition

Vi har valgt at lave en value proposition pa vores malgruppe fordi vi mener det er en god made
at visualisere hvilke veerdier vores malgruppe har, og i sidste ende skabe et produkt som vores
malgruppe syntes de far noget ud af. Value proposition handler i bund og grund om at obser-
vere ens malgruppe og se hvordan deres behov passer sammen med det du som udbyder kan
til tilbyde. | dette tilfeelde har vi samtidigt forsggt at underbygge dette via vores udsendte speor-
geskema. Yderligere syntes vi at hele processen omkring et valg og det at vaere vaelger var en

oplagt case der passer godt ind de elementer som Value Proposition Canvaset opstiller.

15



Customer jobs
Hvad er det vores malgruppe gerne vil opné(i forbindelse med valget)?
Borgerpligt, styre politikken i en bestemt retning, skabe bedre vilkar for sig selv, skabe bedre

vilkar for samfundet, skabe bedre vilkar for deres familie,

Gains
Hvad er det vores malgruppe far ud af at stemme?
Bedre uddannelse, flere praktikpladser, bredere repraesentativt, bedre jobmuligheder, bedre

sygehusvaesenet, flere kulturelle muligheder, starre fokus pa miljg og klima, transport, natur.

Pains
Hvad er det som vores mélgruppe feler de mangler?
Manglende viden om de politiske emner, ingen konkrete lgsninger, manglende repraesentativi-

tet, manglende sikkerhed, for fa og dyre studieboliger, bedre offentlig transport.

Products og services
Hvilke produkter og services er det som den enkelte vaelger har i forhold til staten?

Kommunalvalg, folketingsvalg, regionsvalg.

Gain Creators
Hvad er det som far vaelgerne til at fole at de opnar det de vil?

Flere unge politikere, starre budget, politiske fokusomrader pa de enkelte emner.

Pain Relievers
Hvad er det der er med til at fjerne forhindringerne som vaelgerne mader,
Kandidattests, konkrete indslag om specifikke emner, malrettet politiske kampagner for de for-

skellige malgrupper, debatpaneller, dialog med veelgerne, overholder valglafter.

Konceptbeskrivelse

Vivil i gruppen gerne fokusere vores kampagne omkring nogle centrale sociale medier: Insta-
gram, Facebook og YouTube. Disse sociale medier skal alle sammen komplementere hinanden
pa farver og design.

Materialet, der vil optreede pa de forskellige sociale medier, vil vaere indenfor samme visuelle

og indholdsmaessige stil, for at sikre en staerkere connection mellem brugerne og kampagnen.
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Ved at bruge samme visuelle design og indholdsmaessige stil vil brugerne blive pamindet om
kampagnen og forhabentlig i sidste ende valget.

Udover at indholdet vil veere tilpasset det specifikke sociale medie, det optraeder p3, vil indhol-
det hovedfokus veere, at skabe en forbindelse mellem en potentiel veelger med konkrete sager,
som malgruppen kan forholde sig til gennem videoer, med andre unge. Vi har valgt at fokusere
pa tre unge, der ligger forskelligt inden for malgruppen 18-25 ar. Dette er fordi der er forskel i
stemmeprocenterne om du er 18 og kan stemme for farste gang eller 22 hvor man er et andet

sted og kan stemme for anden gang. Et eksempel pa et af disse emner kunne veere studieboli-

ger.

Gennem hele kampagnen vil bl.a. Veere genkendelige pa at vi bruger det samme farverskema-

er, for at fa en helhedsfornemmelse af kampagnen.

De sociale medier skal alle pege mod kampagnens website. Vores website vil derfor ogsa vaere
bygget op omkring vores tre unge mennesker. Udover dette vil der pa vores website veere en
guide til hvordan du stemmer og sma facts omkring kommunalvalget. Det at besgge sitet er
dog ikke et must for at blive “pavirket” af kampagnen, men det er altsd idéen at det er her bru-

geren skal ende inden han eller hun beslutter sig for at stemme eller ej.

Tidsplanen for kampagnen er fra teenkt til at vare fra 1. August til 21. November. Dette tager ud-
gangspunkt i at malgruppen begynder at komme hjem fra ferie og kan starte med at blive be-
vidste om kampagnen. Malet er derefter at de lgbende skal ma@de kampagnen pa de forskellige
platforme indtil valget er slut. | Iabet af denne proces er ideen at videoer skal fa malgruppen til

at komme hen til kampagnesitet.
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Vi har forsggt at illustrere hvordan sammenhaengen mellem de forskellige medier og vores
website fungere sammen. Modellen viser at man skal kunne bevaege sig frem og tilbage mel-

lem de forskellige.
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Release kalender og touchpoints

| forbindelse med vores kampagne har vi undersggt hvornar, det er mest optimalt at poste pa
de forskellige sociale medier. En undersggelse fra DR (Christensen, D. (2015)). Viser pa side 50
nogle touchpoint pa hvornar folk bruger de forskellige enheder. Her peaker smartphone om
morgen inden man tager afsted pa arbejde eller i skole og peaker igen sent pa eftermiddagen.
Det der er specielt ved smartphonen i forhold til de andre enheder er at den aldrig ikke rigtig
bliver brugt. Det er blandt andet den enhed flest bruger om natten.

Udfra dette har vi valgt at lave en oversigt over touchpoint over hvornar folk pa dagen bruger

deres smartphones.

Dette har vi selvfglgelig taget med i vores overvejelser om hvornar pa dagen vi l&egger nyt ma-
teriale ud.

En anden undersggelse fortzeller hvilke dage der ens opslag er mest effektive pa henholdsvis
instagram og facebook og hvornar det generelt er mest populeert at poste pa instagram og
facebook. (Nanji, A. (29. Januar 2015)).

Her kan vi se at det er mest effektivt pa poste om mandagen omkring 8-9 om morgen pa insta-

gram og sendag omkring 00-01.
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Udfra dette har vi valgt at lave en oversigt over touchpoint over hvornar folk pa dagen bruger

deres smartphones

Mal

Vi har i forbindelse med kampagnen analyseret organisations mal og udfra kampagnen sat nog-
le hjeelpemal for vores kampagne.

Vi har i forbindelse med kampagnen analyseret organisations mal og udfra kampagnen sat nog-
le hjeelpemal for vores kampagne.

Organisationsmal:

Tv2 regionerne

Hgjere stemmeprocent blandt unge, samt bedre forstaelse for valget og demokratiet,
Kampagnemal:

Opmaerksomhed

- malrettet kampagne til 18-25 arige med indhold tilrettelagt specifikt de SoMe platforme, der
bruges i dagligdagen.

Serigst

- Kampagnen arbejder ud fra at de unge vil tages serigst og vi vil tale til dem i gjenhgjde
Konkret

- Kampagnen vil fokusere pa at gere de politiske emne konkret for den enkelte unge veelger
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Hjaelpemal:

instagram
5000 felgere
100.000 eksponeringer
45% clickthrough rate

Facebook
15.000 likes
50.000 pages views
110.000 post engagements

Youtube
150.000 ad views/pre-roll
40% clickthrough rate

Website
125.000 Besgg

Hjeelpe malene er sat ind som et malbart redskab for kampagnen. Normalt har man et stort fo-
kus pa antallet af followers og likes. Men det har vi ikke alene. Vores det primaere fokus for vores
kampagne er views og engagement. Vores mal bygget op om omkring at unge skal fa gjene op
for betydningen af at stemme og samtidigt skabe en teettere forbindelse til den demokratiske
process og dets betydning for den enkelte unge. Derfor er der i vores kampagnen i sterre fokus
pa antallet af visninger, beraringsfladen og engagementet. Maden vi er fundet frem til vores
hjeelpe mal er ved at tage udgangspunkt i antallet af unge i malgruppen 18-25 ar. Her har vi via

Danmarks Statistik fundet frem til at der 612.972 i malgruppen. (danmarks statistik).

Folketal den 1. | kvarialet

- i e Bamo et
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Disse tal har vi sa sat op imod valgdeltagelsen ved det senest valg som var pa 70,2% for de 18
ar, 57,6% for de 19-21 arige, og 55,9 for de 22-29 arige (Bhatti, Y., Dahlgaard, J. O., Hansen, J.
H., & Hansen, K. M. (2013)). | forbindelse med disse tal har vi taget hgjde for at den sidste grup-
pering gar ud over opgavens malgruppe pa 25 ar. Der er ogsa yderligere taget hgjde for at der
ved sidste valg var et starre fokus pa at fa unge ud og deltage. Vi har dog forsagt at prave at
holde omkring samme procentmaessige niveau, med det udgangspunkt at midlerne er mindre.
En anden faktorer er tilstedelsevaerelsen pa de sociale medier, som iszer hos den unge mal-

gruppe er stor.

Figur 120  Sociale medier. 2016
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SoMe

Her vil vi beskrive hvordan vores kampagne skal agere pa sociale medier. Vi vil ikke komme ind
pa hvilke mal vi har for felger, views, besag osv. Det kan findes i afsnittet om vores mal.

Dette afsnit vil handle om indholdet pa de sociale medier vores kampagne vil veere aktiv pa.

Facebook

Kampagne vil have en facebook side da vi, som tidligere skrevet, i vores spargeskemaundersg-
gelse fandt ud af at stort set hele malgruppen er pa facebook. Derfor mener vi at det er et godt
udgangspunkt at have kampagnen pa facebook.

Her vil der labende blive lagt billeder og videoer op.
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Instagram

Forsinket N Ingen
Stog  BILIGE varmt
IGEN? i Vand

#beSTEMNU #heSTEMnu #beSTEMnu

Kampagne vil ogsa veere aktiv pa tinder i form af siden bestemnu. Pa denne profil vil vi Isbende
laegge billeder, videoer og stories op. Dette materiale vil primaert handle om de tre personer
og deres problem, men vi vil ogsa laegge materiale ud som handler mere om kommunalvalget
d. 21 november 2017. Pa billedet kan man se det visuelle design i opslagene. Opslagene vil
ligge sa vi har gren i venstre side, rad i midten og bla til hgjre side.

Udover dette vil vi i beskrivelsen seettes et link til vores kampagnewebsite. Da man ikke fra insta-
grams side ikke ma saette links i opslagene, bliver vi nadt til at henvise til beskrivelsen. | stori-
es'ne har vi den mulighed at linke direkte vores website gennem en swipe-op funktion man kan

laegge pa sin story.

Youtube

Kampagnen vil pa youtube ikke som sadan veere seerlig aktiv, men vil karer gennem annoncer i
form af pre-rolls med videoerne af vores personer. Videoerne bliver hostet pa en youtube kanal,
som sa kan deles. Youtube kanalen vil ikke indeholde mere end videoerne og bruges mest som

en video database.

Andre sociale medier

Vi har valgt ikke at vaere pa snapchat, af den simple grund at vores spgrgeskemaundersggelse
viste at malgruppen ikke var tilbgijelig til at felge en profil, som handler om kommunalvalget. Da
det er grundlaeggende at tilfgje profilen for at komme ud til folk gennem snapchat, har vi valgt

at vi ikke vil bruge energien der.
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Website

Vores website skal fungere som sidste stop ind du beslutter dig for at stemme til kommunalval-
get. Det er her man er blevet fanget af kampagnen og fundet ud af at det nytter at stemme til

kommunalvalget.

Budget

Vores kampagnebudget er forholdsvis enkelt. Som naevnt tidligere, er vores primeere kanaler
Facebook, Instagram & Youtube. Nedenfor er der beskrevet hvad hver kanal vil koste.

Til Facebook vil vi seette 100 kr af til hver dag i de 17 uger kampagnen kerer til en generel an-
nonce, som viser en af de tre kampagnevideoer. Dette vil give et samlet belgb pa cirka 12.000
kr. Derudover vil vi lgbende investere i “specifikke” annoncer, som vil kere i perioderide 17
uger. Dette kunne f.eks. vaere nogle specifikke maerkesager osv. Dette vil vi saette 2000,- af til.
Dette vil give et samlet Facebook annonceringsbudget pa 15000 kr.

Til Instagram vil vi seette 12500 kr af til lsbende annoncering. Dette indeholder markedsfgrings
af vores kampagnevideoer, samt grafikker, som allerede ligger pa vores Instagram kampagne-
profil.

Til Youtube vil vi seette 12500 kr af til annonce “pre-rolls”; altsa reklamer som karer inden Youtu-
be-videoer bliver afspillet. Dette vil give os et dagligt pa cirka 100 kr, som vil give os omkring
900 - 1000 views om dagen.

Derudover vil vi have et budget til produktion af vores kampagnevideoer. Det vil vi saette 10000
kr. Vi mener ikke, at det kraever det helt store film setup at producere, da produktionsniveauet
ogsa en del af kampagnens stil og identitet. Der er selvfalgelig muligheder for at skalere disse

estimeringer op, men dette vil vaere et godt udgangspunkt.

Process

| dette afsnit vil vi ga dybere ind i de forskellige processer der har ligget bag vores projekt.

Der vil farst komme en uddybende beskrivelse af hvordan Double Diamond modellen skabte
fundamentet for vores indledende procesarbejde, hvor vi definerede vores Igsningsforslag til
problemstillingen. Efterfalgende vi vil ga dybere ind i enkelte elementer af processen, sasom

brainstorm, research, design og test.
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Indledende process

Vi tog udgangspunkt i den problemstilling som vi havde faet udleveret i projektbeskrivelsen og
som omhandlede at fa flere unge til at forstd og holde af demokratiet, samt at komme ud og
stemme. Med denne problemstilling i baghovedet, begyndte vi at researche hvilke medier som
vores malgruppe 18-25 arige brugte. Det ledte os pa sporet af forskellige tidligere rapporter,
blandt andet Danmarks Radios rapport fra 2015 om udvikling af danskernes forbrug af elektro-
niske medier, samt fundet tal pa danske brugere pa de forskellige sociale medier. Vi udsendte
ogsa vores eget spargeskema der skulle veere med at afpreve om nogle af vores forestillinger
omkring malgruppen var rigtige eller ej. Spgrgeskema var samtidigt ogsa en made hvor vi kun-
ne fa mere empiri der i sidste ende kunne hjaelpe os til bedre at afklaret hvilke problemstillinger

malgruppen stadte pa.

Vores indsamlede research var med til at skabe et forelabig bud pa en Igsning, hvor ideen var
at vi ville leegge fokus pa sociale medier og generel basere kampagnen pa at den skulle have

tilstedeveerelse pa de medier hvor de unge var.

Dette betad ogsa at vores udviklingsfase var formet efter hvordan indholdet pa disse medier
var og hvordan de unge agere som forbrugere pa disse medier. Det primaere format i kampag-
nen blev fastlagt til at veere korte videoer med fokus pa bestemte scenarierne som de unge
kunne relatere til. Videoformatet blev valgt da det har en rigtig stor tilstedeveerelse pa de so-
ciale medier(https://www.garyvaynerchuk.com/the-rise-of-video-marketing-on-social-and-how-
it-affects-your-business/). Yderligere blev der lagt fokus pa at skabe indhold der var med til at

forlenge kampagne videoerne levetid, samt generere ekstra opmaerksomhed pa det.

Det naeste skridt var at arbejde henimod leverings fasen. | denne fase testede vi #hashtags,
farvekombinationer og scenarier. Vi testede blandt de andre studerende forskellige aspekter
af projektet og til sidst rundede det af med et fokusgruppetest, som gav et godt fingerpeg pa
hvilke dele der fungeret godt og mindre godt.
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Brainstorm

Her er en oversigt over vores to farste brainstorms. Vi har som sagt startet vores process med en

brainstorm, for at finde ud af hvilken retning vi ville ga.

1. Brainstorm 2. Brainstorm

Projektstyring

Maden vi har brugt Trello til vores projektstyring er sadan at vi hver har en farve: Christian - Bl3,

Anders - Pink, Mie - Rad og falles - Orange. Som der vises pa billederne, har vi delt vores trello-
board op i flere kategorier, det har vi gjort for at gere det mere overskueligt for os.

Vi har ikke lavet daily sprints, vi har til gengaeld holdt scrum-meetings hver morgen, hvor vi har
diskuteret hvad der er blevet lavet og kort hvad vi gerne vil na. Vi har derudover snakket sam-
men under og efter vi har last opgaver, for at sikre at alle har veeret med gennem hele proces-
sen. Vi har fokuseret pa at tingene tager den tid de tager, og hjulpet hinanden hvis der opstod

problemer undervejs, derfor er flere af vores scrums maerket med feelles label.
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Test

Vi har i vores forlgb udfert 2 tests. Vi har valgt at lave den farste test, da vi var ca halvvejs i for-
lzbet. Her testede vi scenarier, formuleringer, farver og hashtags. | denne test bad fgrst vores
deltagere at veelge mellem to mader en saetning var formuleret pa:

1. Er du treet af dyre studieboliger?

2. Vil du ogsa have billige studieboliger?

Det var for at finde ud af hvilken tone vi skulle bruge i kampagnen. Flertallet valgte nr 2 og det
er derfor den tone vi har valgt at bruge gennem vores kampagne.

Naeste gang bad vi dem udvaelge 3 scenarier ud 11 scenarier, som de kunne se sig selv i. Det
er ud fra disse vi har valgt hvad vores videoer skal handle om. Dernaest fik vi vores deltagere til
at seette nogle af disse scenarier sasmmen med en af tre farver. Dette gjorde vi for at se om folk
havde nogle associationer til bestemte kombinationer af scenarier og farver. Det var ikke rigtig
tilfeeldet og vi valgte i stedet for at fokusere pa at farverne tilhgrsforhold i stedet kun skulle veere
i forhold til de karaktere som var indvolveret i dem.

Til sidst havde vi udvalgt 4 hashtags som de skulle vaelge imellem. Her var der ligevaegt mellem

#JaNejMaske og #DeungesStemme.

Vores anden test blev udfert pa fire studerende pa 1. Semester. Alle tests blev filmet, sa vi efter-
falgende kunne refererer til det. Vi opsatte et scenarie for hver deltager i testen, som led som
felger: Vores testperson har set en videoannonce pa enten Facebook eller Instagram. Derfra har
de veeret interesseret i at laese mere og derfor gaet ind pa websitet, og her begyndte testen. Vi
fik testpersonen til at navigere rundt pa websitet, og samtidig teenke hgijt. Vi testede primeaert
vores mobile website, da vores desktop site ikke var feerdigt pa tidspunktet for denne test. Dog

fik vores testpersoner en smugkig pa vores desktop site, som vi ogsa fik nogle kommentarer pa.

Overordnet set fandt vores testpersoner det nemt at navigere rundt pa websitet, og at man
havde et meget godt overblik, da maengden af indhold var meget tilpas. Derudover var vores
testpersoner generelt glade for farverne pa websitet, samt idéen om, at give vores unge/karak-
terer hver deres farve, som gar igen pa hele websitet. Det blev opfattet af vores testpersoner

som meget personligt.

Farstehandsindtrykket af sitet, primaert forsiden, blev madt med forskellige holdninger. En af
vores testpersoner savnede en decideret forside, hvorimod den davaerende forside startede
med en fact. Denne testperson savnede en start, som var mere som andre forsider. Vi valgte
derfor at lave en ny forside, som bestod af navnet pa vores kampagne skrevet i et stort format.
Dette sa vi som en bedre introduktion til resten af sitet, da det praesenterer kampagnen kort og
kontant, og da vores kampagnenavn allerede er en smule udfordrende, sa vi det som en god

made at praesentere kampagnen for brugeren.
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Resten af forsiden blev dog taget godt imod, hvor brugerne
mente at layout med en raekke guidede facts var en god made at
introducere brugeren til kampagnen og gore det interessant.
Vores “Match med en ung”-feature blev, i denne test, ogsa taget
godtimod, da brugerne var glade for at kunne interagere med
sitet pa en anden made. Derudover kunne de fleste forholde sig

til pa en god made, da de allerede brugte dating-appen Tinder, BESTEM N U

som vores “Match med en ung”-feature er inspireret af.

-STEM NU

En testperson troede, at de personer/karaktere, som vi praesen-
terer pa websitet, var politikere og ikke unge. Derfor valgte vi at
lazgge endnu mere fokus pa de tre unge i vores kampagne ved
bl.a. at placere deres ansigter og navne flere steder pa sitet, samt

linke mere til deres individuelle sider.

Som nzevnt tidligere fik vi i denne test ogsa kommentarer pa vores desktop-layout som er ble-
vet af trekanter, firkanter og cirkler. Alle testpersoner var meget glade for dette layout, og brug-
te ord som “levende”, “dynamisk” og “spaendende” til at beskrive det. Derfor valgte vi at fortsaet-

te med dette design.

Valg af hashtag

Da vi skulle vaelge hashtag i starten af forlabet lavede vi en brainstorm pa hashtags, som kan ses
pa billedet og i den fgrnaevnte test. Her valgte vi at gd med #beSTEM17, da det havde en god
dobbelt betydning og passede godt til vores kampagne. Da vi sa senere pitchede for TV2 lorry
fandt vi ud af at #0eSTEM blev brugt ved sidste kommunalvalg i 2013 i Silkeborg, ved naermere
se@gning pa de sociale medier viste det sig at Silkeborg genbruger hashtag'et igen og ikke kun
ved dette kommunalvalg, men ogsa til andre valg sésom EU-parlamentsvalget.

Vi valgte derfor at vi ikke skulle bruge hashtag'et. Vi lavede igen en brainstorm pa hashtag's. Her
udvalgte vi de fire som ogsa var dem vi testede med vores testpersoner. | denne test var der to
klare favoritter: #JaNejMaske og #DeUngesStemme. Vi valgte derfor at teste videre pa disse to
hashtag's i form af en afstemning. Denne afstemning blev meget lige, derudover kunne vi hgrer
pa at de valgte pa forskellige grundlag. Nogle valgte #JaNejMaske pa baggrund af at de synes
den var sjov og anderledes, mens andre valgte #DeUngesSteme fordi den var sikker, men ogsa
lidt kedelig.
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Derfor tog vi i gruppen den beslutning at vi ville forsgge os med endnu en brainstorm, dog en
brainstom, der tog udgangspunkt i vores fgrste hashtag. | denne brainstorm blev det klart at vi
gerne ville finde tilbage til den dobbelt betydning som det farste hashtag havde. Derfor kom vi

frem til #beSTEMnu, som vi, i samtale med vores vejleder, blev enige om er langt nok fra Silke-

= o

borgs kampagne, uden at komme for langt veek fra vores egen kampagne.

2 Sragler e P T R

Opbygningen af vores kampagne videoer og billeder

Vi har valgt at bygge vores videoer op om enkeltpersoner og holde historien til enkelte plots.
Det har vi gjort sa vores videoer ikke ender med at blive alt for lange. Det har veeret en meget
vigtig ting for os at vores kampagne videoerne ikke blev for lange, da det kunne vaere med til

at de unge mistede interesse inden videoen var faerdig afspillet. Samtidigt ger det korte format,
at vi kan holde os til de enkelte karaktere uden at der kommer for mange forstyrrende elemen-
ter ind der kan sveekke budskabet. En gennemgaende ting i vores videoer er at de starter og
slutter med fokus pa historiens hovedperson. Dette har vi valgt for at preve at skabe en relation
mellem hovedperson og seeren. Det er samtidigt ogsa tilteenkt at videoerne skal kunne ses
som en del af vores kampagne-profils Instagram stories, hvor der vil komme relateret indhold

til videoen i form at billeder og sma loopede videoer, der pa instagram er kaldet boomerangs.
Indholdet af disse billeder og boomerangs skal ses som en forleengelse af den forteelling der
bliver fortalt i videoen. Dette betyder f.eks. at vi kan starte med at promovere en ny video ved at
laegge et billede der viser hvordan hovedpersonen har det inden historien gar i gang. Pa sam-
me made er det ogsa muligt at vise hvordan personen har det efter videoen. Dette giver hver
kampagnevideo en leengere levetid, samt et mere personligt preeg, da det virker som om det er
“rigtige” mennesker i rigtige situationer. Alt sammen skal i sidste ende vaere med til at skabe en
falelse af at det er noget der faktisk kunne ske for den unge person der ser videoen. En anden
fordel ved den kronologiske raekke pa Instagram stories er at vi kan skabe call to action posts
der er far den enkelte modtager til at f.eks laese mere pa vores website eller senere i kampagne

forlgbet kan se en anden video fra kampagnen.
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Storyboards

Inden vi begyndte at filme, udviklede vi et storyboard til hvert af vores scenarier. Vi brugte dem
pa location, sa vi havde en bedre fornemmelse af hvordan de forskellige instillinger skulle op-
saettes inden vi startede med at optage. Storyboardene gjorde ogsa at vi kunne diskutere hvor-
dan filmene skulle opbygges inden vi tog ud pa location. De var ogsa med til at optimere den
tid vi brugte ude pa location, og dermed ikke splidte for meget af vores og vores skuespilleres
tid.
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Ident

Identen er bygget op efter en firkant der igennem followthrough animation pa de fire sider far
skabt en fornemmelse af at siderne er fleksible nar den kommer frem fra baggrunden. Grunden
til at vi har valgt at bruge denne effekt er farst og fremmest for at skabe liv i animationen. Uden
secondary animation sasom followthrough, bliver animationerne stive og uden “liv’(Allan Baker,
12 Principles of Animation). Nar firkanten er kommet frem vil den sammen den nye baggrund
lzfte slaret for den enkelte videos catchline og vores hashtag for kampagnen. Farvevalget vil i
hver video's ident vaere baseret den markegra baggrund og sa en af vores tre karakter farver
der vil veere fyldfarve i firkanten og i den nye baggrund som kommer frem. Vi har igennem pro-
cessen arbejdet med forskellige opsaetninger og effekter. Men vi endte i sidste ende ud med

at holde den sa simpelt som muligt, sa catchlinen kom hurtigt frem og ikke gjorde videoerne

ungdvendige lange.

¢
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Styletile

STYLETILE
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Farver og former

Vi startede ud med tre klare og kraftige farver.

Det gik vi dog veek fra igen, da vi ikke synes de fungerede sammen og det hele hurtigt kunne
komme til at virke lidt “barnligt”. En af de andre grunde til at det ikke fungerede var fordi at
farverne havde steerke kontraster. Iszer den rede og grenne farve var ubehagelig for gjene fordi
de to er komplementere farver og nogle gange stod lige op af hinanden. Vi har derfor valgt at
vaelge nogle mere maettede versioner af farverne og tilfarte en mark gra, for at bryde de store
farveflader. Derudover har de maettede farver ogsa den fordel at man opfatter maettede farver

mere troveerdige.

30



A B O
| aF7ETET J sFBALOF ] sB1EBBA “| .: SBAFIF4
__/ Y \R_!,,/ N4
| ( h 4

#065393 FIECAAE | #ASCADA

| o O

Den mgrkegra kom ogsa i lebet af designprocessen til at fylde mere end oprindeligt planlagt,
da komplementaerfarverne red og gren helst ikke skal bruges pa store flader op af hinanden,

derfor har vi brugt den merkegra til bryde dem. (Gamborg, N. (13. November 2016)).

Former

Formerne der er blevet brugt i vores kampagne er bygget op omkring firkanter, trekanter og
cirkler. P& desktop versionen af sitet bruges trekanterne i samspil med firkanterne til at bryde
designet op samtidigt med at det er med til at guide leeseretningen. Denne effekt opstar ved

at vi har sat to trekanterne op mod hinanden, sa der bliver skabt et trapez af de to trekanter. En
anden made vi har prgver at bryde med de store farveflader er ved at bruge cirkler inden i de
containere der kun har en farve.

Pa mobilversionen har vi valgt at droppe trekanterne og stedet kun brugt firkanterne og cirkler-
ne. Vi valgte at gare dette da indholdet ville blive for smat hvis det bade skulle vaere optimeret

til mobileskeerme og blive halveret sa det kunne vaere i de trekantet containere.

Font’s

Vi har valgt at bruge to grotesk-fonte. Kendetegnet ved en grotesk-font er at de er sans-serif og
at de ofte har et rent og moderne udseende. Vi har valgt at bruge fonten: PT sans til alle over-
skrifter, men styler dem forskelligt. First level header er bold og second level header er regular.
Avenir next bruges til bradtekst og tagline. Nar den bruges til bredtekst er den bare regular,
men til tagline er den italic.

Teksten pa hjemmesiden vil bade veere venstrejusteret og hgjrejusteret for at skabe dynamik pa
vores kampagne website.

Designmaessigt er valget af de to typegrafier baseret pa at deres groteske udtryk, fordi de er
sans-serif og har et meget geometrisk udtryk, der passer godt sammen med resten af siden

geometriske udtryk og former.
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Implementering dokumentation (kode)
Tinder-plugin

Som en del af vores kampagnen beSTEMnu besluttede vi at lave en del pa vores site der hed
“match med en ung”. Ideen bag dette var at lave en anderledes made at tage stilling til de for-
skellige scenarier man som ung kunne risikere at mgde og som man kunne have indflydelse pa
hvis man valgte at ga op og stemme. Hele konceptet bag beSTEMnu er bygget omkring vores
tre unge karaktere og derfor fandt vi det oplagt at man ved at sige ja/ne;j til de forskellige sce-
narier blev matchet med den ung der havde samme holdninger. Ideen med at matche med en
ung, gav hurtigt associationer til app’en Tinder og vi valgte derfor ogsa at bygge det op efter

samme princip, sa man kunne swipe hgjre/venstre til emnerne.

Vi valgte at arbejde ud fra et eksisterende plugin kaldet jTinder(https://github.com/do-web/
jTinder). Dette plugin havde inkorporeret et andet eksisterende plugin kaldet transform2d(ht-
tps://github.com/heygrady/transform/wiki). Transform2d pluginet er involveret i det originale
jTinder plugin fordi det giver den mulighed for nemmere at css animere de forskellige transiti-

ons.

jTinder pluginet havde yderligere inkorporeret touch kompatibilitet, hvilket var en vigtig ting for

os, fordi det gjorde pluginet mobilvenligt fra starten.

Vi syntes dog ikke det var nok bare at
copy-paste pluginet. Vi satte os for at gare
pluginet til vores eget og bygget lidt videre
pa det. Vi tilfarte derfor muligheden for at
kunne bruge JSON sa man nemt og hurtigt
kunne skifte spargsmalene ud. En anden
fordel ved at kunne bruge JSON til at styre
indholdet i div'erne, er at en person uden
kodeerfaring, nemmere kunne opdatere
indholdet. Maden koden er bygget op er at
JSON-dataen er med til at definere indhol-

det inde i den container der bliver aktiveret

af pluginet.

Udfordring i forbindelse med dette var maden de forskellige dele blev aktiveret. Lasningen blev
at vi lagde alle de forskellige scripts ind i samme js-fil. P4 denne made kunne vi styre hvornar

hver af de enkelte script blev aktiveret.
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Til sidst valgte vi ogsa at tilfare en mulighed for at styre hvad der skulle ske nar du havde liked/

matchede et bestemt antal gange med en af karakterernes maerkesager. Maden vi opnaede

dette var igennem if else saetninger der registrerede et hidden innerhtml tal i div'’en “category”.

Pa den made kunne vi styre hvilken kategori hver scenarie havde igennem vores JSON, samt fa
jquery til at telle hvor mange af hver kategori der blev liked. Efterfalgende satte vi endnu en if

else saetning op der skulle definere hvad der skulle ske nar man ndede et bestemt antal likes.




Konklusion

Vi har med dette projekt forsggt at lave en kampagne hvor vi har sat os i gjenhgjde med mal-
gruppen. | den forbindelse har det hjulpet lidt at en @ dele af gruppen og vores nsermest om-
gangskreds passede ind i den opsatte malgruppe. P4 den made har vi hele tiden haft mulighed
for at have en gruppe af testpersoner som vi har kunne tage fat i, og derved underbygge de

hypoteser og analyser vi har haft undervejs.

En af de primaere ting vi har haft fokus pa og har faet bekraeftet undervejs var at de sociale me-
dier er en de helt rigtige platforme at hvis man vil forsgge at skabe et nyt og anderledes bud pa
en informationskampagne der kunne gere valget speendende. De sociale medier er stedet hvor
den helt unge malgruppe opholder sig og er samtidigt et sted der har sa mange muligheder

for at skabe markeds
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