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Indholdsstrategien har til formal at sikre, at kommunikationen
og det digitale indhold engagerer unge mellem 20-25 ar i frivilligt arbe-
jde. Strategien skal hjeelpe malgruppen med at fa et bedre overblik over
opgaver, forsta deres rolle og opleve vaerdien af deres bidrag, samtidig
med at det bliver nemt at engagere sig pa en made, der passer ind i hver-
dagen. Strategien skal samtidig understotte Ungdommens Rgde Kors’
digitale lpsning, som giver frivillige et samlet overblik over opgaver, vagt-
planer samt mulighed for at kommunikere med andre frivillige.
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Malsatning

Pa baggrund af indsigterne fra vores desk research, spgrgeskemaundersogelse
og interviews, har vi formuleret en raekke malsaetninger for indholdsstrategien.
Malene er udarbejdet efter SMART-princippet for at sikre, at de er specifikke,
malbare, attraktive, relevante og tidsbestemte.

Synlighed

Inden udgangen af 2026 skal kendskabet blandt unge mellem 20-25 ar til
Ungdommens Rede Kors’ digitale frivilligplatform gges med 5%. Dette males
gennem online spgrgeskemaundersogelse.

Engagement

Inden udgangen af 2026 skal unges interaktion med organisationens digitale
indhold, herunder klik, delinger, kommentarer og likes, na mindst 70 handlinger
pr. kvartal. Samtidig skal antallet af unge mellem 20-25 ar, der tilmelder sig den
digitale frivilligplatform stige med 10%.

Forst3else og mening

Inden udgangen af 2026 skal mindst 65% af unge mellem 20-25 ar, der besgger
platformen, kunne forklare, hvordan deres frivillige bidrag skaber vaerdi for
organisationens projekter. Dette males gennem en online
sporgeskemaundersogelse.




Malgruppe

Vores primaere malgruppe bestar af unge mellem 20-25 ar, der ¢nsker at
engagere sig i frivilligt arbejde, men har behov for fleksibilitet og tydelige ram-
mer for deres rolle og bidrag. Deres engagement skal opleves meningsfuldt,
passe ind i deres hverdag og understotte deres personlige vaerdier.

For at forstd malgruppens behov, motivationer og barrierer har vi udarbejdet
en persona baseret pa primaer- og sekundzerdata fra spgrgeskemaer og
interviews. Personaen fungerer som et strategisk veerktgj, der gor malgruppen
konkret og menneskelig og sikrer, at kommunikationen kan malrettes og
gores mere relevant.

Pie Samson

22 ar | Studerer medicin
Studentermedhjeelper pa OUH, Odense

Pie har en meget travl hverdag, hvor hun er meget social. Hun tilbringer meget tid
sammen med sine venner, kaereste og familie, og hun elsker at here musik, holde sig aktiv og vaere kreativ.
I Sociale platforme: Instagram, TikTok og YouTube

‘Ueg vil gerne hjaelpe, men jeg skal vide lige preecis hvad jeg gar ind til. Hvis det passer ind i min hverdag,
kunne jeg godt engagere mig. Det er vigtigt for mig, at jeg kan lide faellesskabet i mit frivilige arbejde”

Er dben for at blive
frivillig, men hun tager
ikke selv initiativ.

Har behov for tydelig
information.

Kan bedst lide fleksible
muligheder.

Holdninger

Har en positiv holdning
til frivilligt arbejde.

Hun synes, at frivilligt

arbejde er tidskraevende.

Hun synes, at mange
velgerenhedsorganisatio
ner virker uklare.

M3l og motivation

Faellesskab: Hun vil
gerne mede andre pa
samme alder.

Gore en forskel: Hun vil
gerne hjalpe andre.

Erfaringer: Hun seger
efter erfaring til hendes
CV, da jobbet kreever
forskellige erfaringer.

Personlig udvikling.

UdFfordringer

Hun har meget travit og
hverdagen kraever
planleegning.

Hun kan ikke lide uklare
opgaver.

Hun kan ikke lide uklare
forventninger.

Hun er bange for lange
bindinger.

Brugerrejse

Step 1: Hun ser noget pa
sociale medier.

Step 2: Hun bliver
nysgerrig.

Step 3: Hun besgger
hjemmesiden.

Step 4: Hun leder efter
information — Hvis
informationen er uklar,
stopper hun processen.
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Analyse

Formalet med analysen af Ungdommens Rede Kors er at undersgge, hvordan
organisationen bedst kan engagere unge mellem 20-25 ar i frivilligt arbejde.
Analysen starter med en Golden Circle for at klarleegge formal, metoder og
indsatser, efterfulgt af en konkurrentanalyse, der afdeekker mulighederne for
at skille sig ud fra andre frivillige organisationer. Til sidst anvendes Content
Sweet Spot til at identificere overlapningen mellem malgruppens interesser og
organisationens styrker, hvilket giver indsigt i, hvordan indhold kan skabe bade
relevans og engagement.

Golden Circle

Golden Circle er en kommunikationsmodel udviklet af Simon Sinek, som
hjaelper organisationer med at formulere deres formal klart og skabe mere
meningsfuld kommunikation. Modellen bestar af tre niveauer: Why (organisa-
tionens grundleeggende formal), How (hvordan formalet realiseres) og What
(de konkrete aktiviteter, organisationen tilbyder).

For Ungdommens Rede Kors kan Golden Circle tydeliggere, hvorfor organisa-
tionen engagerer unge i frivilligt arbejde (why), hvordan frivillige aktiviteter
gennemfores (how), og hvilke konkrete aktiviteter unge kan deltage i (what).
Ved at kommunikere ud fra Why kan Ungdommens Re¢de Kors styrke
motivationen og engagementet blandt unge frivillige.

WHY

At skabe bedre vilkér for barn og
unge gennem frivilligt engagement
og faellesskab.

HOW

Ved at engagere unge frivillige
og skabe meningsfulde aktiviteter, hvor
de kan gere en forskel.

WHAT

Gennem engagerende indhold p4 sociale medier
samt en app, der ger det nemmere for frivillige at f&
overblik over opgaver, vagtplaner og mulighed for
at kommunikere med andre frivillige.
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Konkurrentanalyse

Konkurrentanalyse er en metode til at undersoge, hvordan andre frivillige
organisationer tiltreekker og engagerer unge i alderen 20-25 ar. Formalet er at
identificere muligheder og huller i markedet, sa Ungdommens Rgde Kors kan
differentiere sig og tilbyde mere relevant og motiverende indhold.

Analysen fokuserer pa, hvilke digitale platforme og kommunikationsformer
konkurrenterne bruger, hvilke typer frivillige aktiviteter de tilbyder, og hvordan
de fastholder unge frivillige. P4 den made kan organisationen fa indsigt i,
hvordan deres egen digitale frivilligplatform og kommende app kan skille sig
ud og skabe bade synlighed, engagement og forstaelse blandt unge.

En kort gennemgang af lignende organisationers kommunikation pa sociale
medier viser, at organisationer som Red Barnet og Borns Vilkar ofte anvender
personlige fortaellinger og oplysende indhold for at skabe engagement om-
kring de sociale problemstillinger. Dette viser, at autentiske historier og indblik
i arbejdet med bern og unge kan vaere en effektiv made at engagere malgrup-
pen pa. Derfor kan personlige fortzellinger og indhold, der viser de frivilliges
erfaringer, vaere centrale elementer i indholdsstrategien for

Ungdommens Rode Kors.




Content Sweet Spot

Content Sweet Spot er en metode til at identificere det omrade, hvor en
organisations indhold skaber st¢rst veerdi og relevans for malgruppen. Model-
len tager udgangspunkt i tre elementer: afsender (organisationens kompetenc-
er, veerdier og budskaber), malgruppen (behov, interesser og motivation) og
konkurrenterne. (hvilket indhold andre tilbyder). Sweet Spot opstar der, hvor
disse tre overlapper hinanden, sa indholdet bade er relevant for malgruppen
og skiller sig ud fra andre frivillige organisationer.

For Ungdommens Rode Kors betyder det, at indholdet skal afspejle organi-
sationens vardier og frivillige aktiviteter, samtidig med at det taler til unges
motivation for fzellesskab, personlig udvikling og meningsfuld deltagelse, og
samtidig adskiller sig fra andre organisationers kommunikation om frivilligt ar-
bejde. P4 den made kan Ungdommens Rpde Kors skabe indhold, der engagerer
unge effektivt og fastholder deres interesse.

Malgruppe

« @nske om at gere en forskel og engagere
sig i samfundet.

« Motivation for faellesskab, meningsfuld
deltagelse og personlig udvikling.

« Behov for fleksible muligheder, der passer

ind i en travl hverdag.

Afsender

« Ungdommens Rede Kors’ vaerdier om
feellesskab, frivillighed og social ansvarlighed.

« Erfaring med projekter, der stotter bern og unge.

« Mulighed for at skabe meningsfulde frivillige

aktiviteter og faellesskaber.

Konkurrenter
« Organisationer, der ogsa rekrutterer
unge frivillige.
« Indhold pa sociale medier om frivillighed
og sociale projekter.
« Kommunikation, der fremhaever fallesskab
og muligheden for at gere en forskel.

Sweet Spot

Sweet spottet er detindhold, der viser unge,
hvordan de konkret kan gere en forskel gennem fleksible,

lige og fellesskabsdrevne aktiviteter i
Ungdommens Rede Kors.
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Indholdssagijler

Indholdssejler anvendes som overordnede temaer, der strukturerer Ungdom-
mens Rede Kors’ indholdsproduktion. Sgjlerne sikrer, at indholdet er relevant
for malgruppen og samtidig understotter organisationens formal og strate-
giske malsaetning. Ved at arbejde med faste indholdssejler skabes der en rod
trad i kommunikationen, samtidig med at indholdet kan varieres gennem
forskellige indholdstyper og formater. Indholdssejlerne fungerer derfor som et
styringsvaerktoj i planlaegningen af content og danner grundlag for Ungdom-
mens Rede Kors’ indholdsplan.

Indholdssejlerne er udviklet pa baggrund af de indsigter, der er identificeret
gennem vores interviews og analyse, hvor szerligt motivation, faellesskab,
behov for tydelige rammer samt fleksibilitet i frivilligt arbejde fremhaeves som
centrale faktorer for malgruppen.

Din indsats gor
en Forskel

Indhold der synligger,
hvordan frivilliges
indsats skaber veerdi
for bern og unge.

Formalet er at vise den
konkrete betydning

af frivilligt arbejde og
styrke malgruppens
oplevelse af mening
og formal.

Fa2llesskab For
Frivillige

Indhold der viser
faellesskabet blandt
frivillige og de sociale
relationer, der opstar
gennem arbejdet i
organisationen.

Formalet er at
fremhaeve det sociale
aspekt, der er ved at
engagere sig i frivilligt
arbejde.

S3adan er det at
vaere Frivillig

Indhold der tydeliggor,
hvilke opgaver og roller
der findes i organisa-
tionen, samt hvad det
indebeerer at vaere
frivillig hos Ungdom-
mens Rode Kors.

Formalet er at skabe
klarhed og reducere
usikkerhed omkring
frivilligt arbejde.

Fleksibelt
Frivilligt arbejde

Indhold der viser,
hvorfdan frivilligt
arbejde kan tilpasses
en tralv hverdag.

Her kan der blandt
andet saettes fokus

pa fleksible opgaver,
vagtplaner og digitale
l@sninger, der gor det
nemmere at engagere

sig.




+T
Indholdstyper og Formater

Indholdstyper og formater er centrale elementer i indholdsstrategien, da de
definerer formalet med indholdet og den made, budskabet praesenteres pa. In-
dholdstyper beskriver formalet med kommunikationen, hvor indholdsformater
beskriver den konkrete made, indholdet produceres og praesenteres pa.

Ved at kombinere relevante indholdstyper med passende formater kan Ung-
dommens Rode Kors skabe indhold, der engagerer malgruppen, understotter
deres motivation for frivilligt arbejde og giver indsigt i organisationens ak-
tiviteter. Dette sikrer, at kommunikationen bade er relevant, motiverende og
ipjnefaldende pa sociale medier.

Indholdstyper

Personlige Fortaellinger

Personlige historier fra frivillige samt bgrn og unge, der har oplevet, hvordan
Ungdommens Rode Kors har gjort en forskel for dem. Formalet er at skabe en
folelsesmaessig forbindelse til malgruppen og synliggere den konkrete vaerdi
af organisationens arbejde.

Oplysende indhold

Indhold der formidler viden om Ungdommens Rgde Kors’ arbejde, projekter
og de problemstillinger, som organisationen arbejder med. Formalet er at oge
forstaelsen for organisationens formal samt skabe tillid og st¢rre gennemsig-
tighed omkring organisationens aktiviteter.

Engagement og Fallesskab

Indhold der understotter folelsen af faellesskab blandt frivillige og som inviter-
er malgruppen til at interagere med organisationen. Det kan f.eks. vaere sporg-
smal, afstemninger, behind the scenes, sma glimt fra hverdagen eller frem-
haevelse af frivilliges oplevelser. Formalet er at styrke relationen til malgruppen
og skabe dialog pa sociale medier.

Rekrutteringsindhold (call to action)

Indhold der opfordrer malgruppen til at engagere sig i organisationen. Det kan
f.eks. veere opslag, der informerer om muligheder for at blive frivillig, deltage i
aktiviteter eller engagere sig i projekter. Formalet er at omsaette interesse til
handling og motiverer flere unge til at blive en del af organisationen.

Trends

Indhold der tager udgangspunkt i aktuelle trends pa sociale medier, som
samtidig kan kobles til organisationens vaerdier og aktiviteter. Det kan f.eks.
veere populare lydklip eller challenges. Formalet er at ¢ge synligheden og na
bredere ud til malgruppen.
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Indholdsformater

Karruselopslag

Opslag bestaende af flere billeder eller slides, som brugeren kan swipe igen-
nem. Formatet egner sig til at formidle information i mindre og overskuelige
sektioner, og kan ogsa bruges til step by step guides.

Reels (korte videoer)

Korte videoer, der hurtigt formidler et budskab eller en oplevelse. Formatet er
serligt effektivt til at fange opmarksomhed og skabe engagement pa sociale
medier.

Laengere videoer

Videoer med mere dybdegaende indhold. F.eks. interviews, personlige
forteellinger eller praesentationer af projekter. Formatet giver mulighed for at
skabe storre indsigt i organisationens arbejde.

Story

Kortvarige opslag, der vises i 24 timer. Formatet er velegnet til hurtige op-
dateringer, spontane gjeblikke og interaktion med malgruppen gennem sporg-
smal, afstemninger eller swipe-funktioner. Formalet er at skabe kontinuerlig
kontakt med de unge.
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Kanaler

Kanaler daekker over de platforme og medier, hvor indholdet deles for at na ud
til malgruppen. For Ungdommens Rode Kors er sociale medier centrale kanaler
til at skabe synlighed, engagere unge og informere om mulighederne for friv-
illigt arbejde. Gennem platforme som Instagram, TikTok, Facebook og YouTube
kan organisationen dele forskellige typer af indhold, der bade inspirerer, in-
formerer og motiverer malgruppen til at engagere sig.

Instagram og TikTok

Disse platforme fungerer som de primaere kanaler til at nd og engagere unge.
Her deles seerligt korte videoer, reels, billeder og stories, som skal vaere aut-
entiske, relaterbare og gerne tage udgangspunkt i aktuelle trends. Formalet er
at skabe opmarksomhed og engagement af Ungdommens Rgde Kors’
aktiviteter.

Facebook

Facebook fungerer som en supplerende kanal, hvor Ungdommens Rede Kors
kan dele mere informerende indhold. Platformen egner sig szerligt til opslag
om events, opdateringer fra projekter samt laengere fortzellinger, der giver
mere kontekst og dybde til organisationens arbejde.

YouTube

YouTube kan anvendes til lzengere videoformater, hvor Ungdommens Rode
Kors har mulighed for at ga i dybden. Her kan organisationen dele inspirerende
historier, interviews eller behind the scenes indhold, der giver stgrre indsigt i
arbejdet, projekterne og fzellesskabet blandt de frivillige.
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KPl'er

Synlighed

Vi har udvalgt nedenstaende KPr’er for at male kendskabet til Ungdommens
Rode Kors’ digitale frivilligplatform. Disse malepunkter kan vise, om flere unge
bliver eksponeret for organisationens indhold og platform:

» Reach (raekkevidde) pa sociale medier

» Antal profilbesgpg pa organisationens sociale medier
« Antal bespg pa den digitale frivilligplatform

« Klikrate (CTR) fra sociale medier til platformen

» Kendskabsgrad i spergeskemaundersogelse

Engagement

Vi har udvalgt nedenstaende KPl'er for at vurdere om malgruppen engagerer
sig i indholdet og organisationens aktiviteter. Disse KPI'er giver indsigt i, hvor
aktivt malgruppen interagerer med organisationens indhold.

» Antal likes, kommentarer og delinger pa opslag
» Antal gemte opslag

« Engagement rate pa sociale medier

« Antal klik pa call to action

Forst3else og mening

Vi har udvalgt nedenstaende KPl'er for at male om malgruppen forstar veerdi-
en af deres engagement. Disse malepunkter kan indikere, om indholdet skaber
storre indsigt i organisationens arbejde og betydningen af frivilligt
engagement:

» Resultater fra spgrgeskemaundersggelser om forstaelse af organisationens
arbejde.

« Tid brugt pa platformens informationssider

« Antal visninger af forklarende indhold

« Kommentarer eller feedback, der viser refleksion eller forstaelse
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Indholdsplan

Vi har udarbejdet en indholdsplan, der strukturerer og danner et overblik over
kommende aktiveringer pa Ungdommens Rode Kors’ sociale medier. Dette
sikrer en kontinuerlig og engagerende tilstedevaerelse, som bidrager til at ska-
be malrettet opmaerksomhed hos de unge mellem 20-25 ar.

Indholds- Indholdstype Indholds- Kanal Tidspunkt For
sgjler format publicering
Sadan er det at Oplysende indhold | Karruselopslag Instagram KI.17.00
veere frivillig Facebook
Faellesskab for Engagement og Story Instagram KI.07.30
. frivillige faellesskab Facebook

Tirsdag TikTok
Din indsats gor en | Personlige Reel Instagram KI.20.00
forskel forteellinger (kort video) TikTok
Sadan er det at Oplysende indhold | Leengere video YouTube KI.17.00
veere frivillig Facebook

Torsdag
Faellesskab for Trends Reel Instagram KI.07.30
frivillige (kort video) TikTok
Fzellesskab for Engagement og Story Instagram KI.10.00
frivillige faellesskab TikTok
Fleksibelt frivilligt | Rekruttering- Karruselopslag Instagram KI. 09.00
arbejde sindhold (call to Facebook

action)
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Indholdsproduktion

Indholdsproduktion daekker over processen fra idéudvikling til publicering af
indhold pa Ungdommens Rode Kors’ digitale platforme. Formalet er at sikre, at
indholdet er relevant for malgruppen, understegtter organisationens budskaber
og bidrager til at opfylde de opstillede malsaetninger om synlighed, engage-
ment og forstaelse. En struktureret proces kan samtidig sikre en mere effektiv
produktion og en ensartet kvalitet i kommunikationen. For Ungdommens Rode
Kors organiseres indholdsproduktionen i en raekke trin, der hjselper med at
planlaegge, producere og evaluere indholdet.

Idéudvikling

Forste trin er at udvikle idéer til indhold, der tager udgangspunkt i malgrup-
pens interesser, organisationens aktiviteter og aktuelle temaer. Her kan ind-
holdsplanen fungere som et planlaegningsvaerktg).

Planlagning

Herefter planlaegges indholdet i forhold til indholdstype, indholdsformat, kanal
og tidspunkt for publicering. Planlaegningen sikrer en varieret og sammenhaen-
gende kommunikation pa tvaers af platforme.

Produktion

| denne fase produceres selve indholdet. Det kan f.eks. vaere billeder, videoer,
tekster eller grafikker. Indholdet bor vaere autentisk og relaterbart for mal-
gruppen og afspejle Ungdommens Rgde Kors’ vaerdier.

Publicering
Indholdet publiceres pa de udvalgte kanaler. Det kan f.eks. vaere Instagram,
TikTok, Facebook eller YouTube, i overensstemmelse med indholdsplanenen.

Evaluering

Efter publicering analyseres indholdets performance ved hjzelp af de opstillede
KPr'er. Det kan f.eks. vaere reach, engagement og klikrate. Resultaterne kan
bruges til at justere fremtidigt indhold og styrke strategien.




Styleguide

For at sikre en ensartet og genkendelig kommunikation arbejder vi ud fra en
styleguide og en fast tone of voice. Styleguiden sikrer, at indholdet fremstar
konsistent pa tvaers af platforme og fastlaegger retningslinjerne for sprog,
visuel stil og formidling. Tone of voice skal afspejle Ungdommens Rg¢de Kors’
vaerdier og veere let at relatere til for malgruppen.
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Tone of voice

“Dit frivillige arbejde har gjort en stor forskel.
Tak for din indsats, Sofie! @

—
—

Du har brugt 2 timer pa at hjzlpe, hvilket har

betydet at fem born og unge har faet stotte, som G raﬁ S ke =] | eme n‘te r

de ellers ikke havde féet. Sma handlinger
kan ggre en stor forskel.”

Log ind

Ny

ENNCR .

—

Mine vagter Afventer svar @ Ledig vagter
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