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Abstract

This report explores and answers, how the charity organization Ungdommens
Rede Kors (URK) can get more young people between the ages of 20-25
years, to get involved with volunteer work, through the use of social media.
Furthermore, the report answers how the organization can ensure a futureproof
content strategy that will keep the target group engaged. By following trends
and staying updated on social media platforms, the URK can create engaging
and relevant content, that attracts the audience. Additionally, through the
use of various methods and a well-researched content plan URK ensures
the publication of appropriate content, that shows empathy and a thorough
understanding of the user.
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Cecilie

Indledning

Der findes mange velgerenhedsorganisationer i Danmark med hver sit fokusomrade og

mange af dem keemper for at fa folk engageret i frivilligt arbejde, iseer de unge mennesker.
Findes der mon en made man kan fa de unge mennesker yderligere interesseret i frivilligt
arbejde? Hvad kan motivere dem til at blive frivillige — kreeves der blot en reklame? Der er
mange spargsmal at undre sig over.

| denne rapport er fokusset pa Ungdommens Rade Kors (red. URK), hvor der her er blevet
lavet en underorganisation - “Veer fri-villig”. Ud fra denne analyseres der i dybden for at
skabe en sammenhangende indholdsstrategi til sociale medier, der tiltraekker flere unge til

frivilligt arbejde. Der er i den sammenhaeng blevet udarbejdet denne problemformulering:

Cecilie

Problemformulering

Problemformulering

Hvordan kan Ungdommens Rade Kors (URK), fa flere unge, mellem 20-25 ar, involveret

i frivilligt arbejde gennem sociale medier?

Underspgrgsmal

e Hvordan kan URK engagere malgruppen gennem sociale medier?

* Hvordan kan man sikre at URK's Indholdsstrategi forbliver relevant for mélgruppen?




Aleksandra

Metoder

Der er blevet foretaget sekundaer og primaer research, hvor farstnaevnte er blevet lavet

med formalet om at samle store maengder af data pa kort tid for at opna grundig forstaelse
af bade metoder, URK, malgruppen samt konkurrenter. Primzer research er lavet for at udfere
kvalitative undersggelser tilpasset projektet og interviews er blevet udfert pa malgruppen
for at danne forstaelse og empati med brugeren, samt skabe et grundlag til personaen.
Tone of voice (Moran, 2023) er blevet brugt til at definere, hvordan URK skal formulere sig
skriftligt for at kommunikere med malgruppen.

| rapporten er der ogsa gjort brug af segmentering ifm. at lave personas, specifikt er hver
persona segmenteret efter Myers Briggs (Ash, 2008) personlighedstest og Minerva modellen
(Klitkou, 2024). Segmentering er brugt for at fa bedre forstaelse for malgruppen og deres
behov.

Golden circle, af Simon Sinek (TED, 2009) og veerditrappen (Haug, 2014) er blevet brugt til
at definere URK's formal og mission. Veerditrappen og Golden circle bruges til at sikre fokus
pa afsenderen i kommunikationen og at indholdet forbliver relevant for malgruppen.

Der er udarbejdet personas (Foundation, 2016) baseret pa sekundzer research og interviews
med malgruppen. Vha. personas sikrer URK at lave modtagerorienteret kommunikation og
indhold.

Content sweet spot (Laursen, 2015) er blevet brugt for at definere punktet mellem afsender,
malgruppe og konkurrenterne mhp. at fa en bedre forstaelse for, hvordan indholdet kan
designes sa det engagerer modtageren. Derefter bruges budskabsdesign til at lave
engagerende indhold som rammer content sweet spottet. Af samme grund er der ogsa gjort
brug af 5 P approach (Copyblogger Media, 2014) (Bilag 1) for at skrive selve indholdet.
Customer journey map (Laursen, 2015) er ogsa blevet lavet for at kortleegge brugerens rejse
gennem brugen af mediekanalerne og er med til at sikre en indholdsstrategi, som fremover
forbliver relevant for malgruppen. En indholdsplan (Haug, 2014) er blevet udarbejdet for at
danne et overblik og skemaleegge udgivelsen af indhold, sa det nar ud til malgruppen pa de

rigtige steder og pa de rigtige tidspunkter.



Analyse

Golden circle  cee

For at skabe en sammenhangende indholdsstrategi er det vigtigt at definere et klart formal.

Til det gares der brug af metoden The Golden Circle.

The golden circle er en model der bestar af tre cirkler ‘What’, ‘how’ og ‘why’. Yderst er ‘what’
cirklen. Her beskriver man sit produkt, tjeneste eller andet, som der tilbydes. | midten er
‘how’ cirklen. Her beskriver man de handlinger, processer og metoder virksomheden ger
brug af for at opfylde deres ‘why’. Inderst er ‘why’ cirklen, som er den vigtigste. Her finder
man sit formal og arsag til eksistens. De fleste virksomheder kender deres ‘what’ og ‘how’
men ikke deres ‘why’. Virksomheder som kender deres ‘why’ for de definerer deres ‘what’ og
'how’ har ifalge Sinek mere succes (TED, 2009).

The golden circle anvendes i dette projekt som et vigtigt redskab for at definere formalet
for indholdsstrategien. Det bruges ogsa for at fa et indblik i, hvorfor brugerne skulle veelge
denne organisation og produktet, frem for andre.

Den er udarbejdet i raekkefalgen ‘why’ til ‘what’ for at fa et fyldestgerende produkt med

formalet i centrum.

At hjeelpe bern og
unge der er udsatte
i samfundet

"HOW’

Ved at fa flere unge mennesker
til at blive frivillige

'WHAT'

Nyttig dybdegdende kommunikation pa de sociale
medier samt en app, der ger det supernemt og

tilgaengeligt for brugerne at tilmelde sig frivillige
aktiviteter og derudover optjene point.

The golden circle er en vigtig metode, da den er med til at definere formalet for indholdet
og produktet. Dette formal skal veere grundlag for valg og beslutninger i andre metoder og

teorier. Det udledte formal er seerlig vigtigt i forhold til vaerditrappen



Veerditrappen  ceie

Veerditrappen er et veerktgj til at forbedre kommunikation pad de sociale medier og fa en
stor veerdi hos kunderne. Veerditrappen har to aspekter: Afsenderorienteret, som handler om

virksomheden, og netveerksorienteret, hvor brugeren inddrages i virksomheden.

Veerditrappen bestar af 5 trin hvor de forste er afsenderorienteret: "Kab vores produkt’, ‘har om
vores forretning’ og 'vi forteeller om det vi breender for’. De sidste trin er netveerksorienteret:

‘hvordan kan vi hjzaelpe dig med det du braender for?” og ‘hvordan kan vi sammen forandre

TRIN

S

Fokuserer pa
formalet med
afspejling i
brugeren selv. Der
leegges veegt pa
den forskel den
enkelte kan gore.
Det understreges

verden?’

Der vil vises alle

fordelene ved at at alle kan
blive frivillig, for bidrage til at gere
at fa de unge en forskel for
mennesker nogen, men ogsa
inddraget. at hele verden
Eksempler er ikke kan reddes
Der vil vises de personlig udvik- pa én gang.
aktiviteter der ling, feellesskab
tilbydes, for at CV-opbygning
kunne hjaelpe eller hjeelpe
unge og barn andre.

som er udsatte i
samfundet. Der er
Dette trin findes ikke fokus pa URK
ikke givende da i sig selv, men de
research viser at bestemte aktivite-
unge ikke behg- ter der tilbydes,
ver traditionelle som kan engage-
organisationer for  re unge.
at engagere sig.
Der vil postes om “Unge i dag er
produktet i sig mere ambitios pa
selv, for at faellesskabets
tiltreekke frivillige.  vegne. De

behover ikke et

logo for at

engagere sig”

(Utzon, 2015)

Ved at gere brug af de forskellige stadier i veerditrappen kan man ramme forskellige dele af
malgruppen. Man vil primaert gerne opna en netvaerksorienteret kommunikation for at skabe

dyb veerdi hos kunderne. Det er ved netveerksorienteret kommunikation vigtig, at man har



sit formal som afsaet for at komme pa de hgjere trin i veerditrappen. Formalet blev sat i the

golden circle.

De laveste afsenderorienterede trin er ikke de mest relevante i forhold til den enskede
kommunikation og derfor vil der veere mindre fokus pa dem. Det er ikke produktet der er
vigtigt, men det man kan med produktet. De hgjeste trin er dem der vil veegte mest i denne
indholdsstrategi, fordi de netveerksorienterede trin er bedst egnet til at fa formalet til at strale

igennem og fa den dybe veerdi hos kunderne.

For at fa en effektiv og veerdifuld kommunikation ud til brugerne kraever det at man kender

sin malgruppe for at vide, hvad der skaber incitament for dem.

Persona amaie

| dette projekt benyttes personaer for at fa en forstaelse for malgruppen, deres behov og

udfordringer. Personaer er fiktive karakterer som repraesenterer malgruppen.

Der er udviklet tre personaer Bilag 2. Disse er baseret pa interviews af personer i malgruppen
samt sekundaer research om malgruppen og deres grunde til at veere frivillige. Jergensen og
Hjeere har fundet nogle af de hyppigste grunde til at unge er frivillige og disse kan ses i Bilag
3. De forskellige motivationer for at vaere frivillig er udtrykt gennem personaerne. Thea er
motiveret for at gere en forskel. Sigurd er motiveret af at han selv opnar noget ved at vaere
frivillig. Wilma er motiveret af feellesskab og at have det sjovt.

Personaerne er pa mange mader forskellige og segmenteres ogsa forskelligt i Minerva
modellen. Dette skyldes et gnske om at engagere en bred del af malgruppen. En persona
som Thea vil ikke vaere sveer at overtale til at blive frivillig, derimod kan Sigurd veere mere

udfordrende, men stadig relevant og derfor er det vigtigt at indholdet ogsa engagerer ham.

Ved at indteenke personaerne gennem udvikling af indholdsstrategien, samt
designprocessen generelt, sikres det at malgruppen har en positiv oplevelse med indholdet

og det digitale produkt.

Content sweet spot  Frer

For at skabe relevant indhold findes content sweet spot. Content sweet spot er punktet, hvor

indholdet man kreerer, appellerer til malgruppens interesserer, er relevant for virksomheden



og dens veerdier, samt forskelligt fra konkurrenternes indhold.

Man finder content sweet spot ved at analysere og brainstorme for at fa indblik i indholdet. Det
handler ikke kun om at kigge pa, hvem virksomheden er, men ogsa hvad malet er. (Laursen,
2015). Metoden hjzelper med at kreerer indhold som er autentisk og styrker forbindelsen til
malgruppen. (Petersen, 2021), (Laursen, 2015) .

Virksomheden

For at sikre at indholdets relevans for virksomheden er det vigtigt at have virksomhedens
formal og veerdier in mente. | afsnittet om Golden Cirkel defineres URK's why, altsa deres
formal, som; “at hjeelpe udsatte barn og unge” og deres how defineres som; “ved at fa unge
til at veere frivillige.” Det er altsa vigtigt at indholdet udtrykker URK's formal, samt deres ung-
til-ung approach, som er helt szerlig for URK. Dette geres ved at skabe indhold der fokuserer
pa, hvordan unge kan gere en forskel for andre bern og unge, samt det feellesskab og miljo
der skabes, hvor der er mulighed for at bidrage til hinandens udvikling bade personligt og

kompetencemaessigt.

Konkurrenter

Konkurrenterne defineres som andre velggrenhedsorganisationer, der arbejder med bern og
unge, herunder Red Barnet, Folkekirkens Nadhjzelp og Rede Kors.

Disse konkurrenter har en tendens til at gere brug af etos og patos pa sociale medier. Der er
fokus pa at man skal “gere det rigtige” og der kommunikeres gennem falelser sdsom tristhed
og vrede. Dette ses F.eks. | et opslag pa Red Barnets instagram (Bilag 4). Her er hensigten
at modtageren skal fa en fglelse af, at de selv er sultent barn, hvorefter der opfordres til at
bidrage til sagen.

Det observeres at flere af konkurrenterne ikke malretter deres indhold til unge. Dette afspejles
i deres valg af ambassaderer. Bl.a. er Bodil Jorgensen ambassader for folkekirkens nedhjeelp
(Bilag 4) og forsangeren for D-A-D, Jesper Binzer, er ambassader for Red Barnet.

Derudover er der mange af organisationerne, der ikke ger brug af platforme, sasom TikTok,
for at promovere deres organisation. Pa trods af at Danmarks statistik viser, at 60% af unge

mellem 20-24 ar bruger platformen TikTok (Bilag 5).

Malgruppen

Tidligere i rapporten er der udarbejdet personaer baseret pa malgruppen (Bilag 2).



Content sweet spot

Det er vigtigt at veelge den rigtige platform for at engagere malgruppen, iseer for bedst
muligt at kommunikere URK’s ung-til-ung tilgang.

Konkurrenternes indhold kan forekomme ubehageligt og moraliserende og det fokuserer pa
det “som vi burde gere”. Det kan gare at man fgler sig presset og mister motivationen.
Derfor kan content sweet spot rammes ved brug af de rigtige platforme. Instagram og TikTok
er valgt da de er relevant for det teenkte indhold, og undersggelsen fra Danmarks Statistik
viser at de platforme er meget brugte af malgruppen (Bilag 5).

Yderligere fanges malgruppen med den rigtige tone of voice (Bilag 6), sa der skabes tillid

mellem organisationen og malgruppen gennem direkte og enkelt sprog.

Budskabsdesign  aesnd

| dette afsnit udarbejdes budskabsdesignet til underorganisationen “veer fri — villig”.
Det designes sdledes at budskabet af deres indhold rammer Content Sweet Spottet.

Budskabsdesign bestar af tre faser: indhold, struktur og udformning.

Indhold

Her ses der pa brugen af de tre appelformer; logos, etos og patos.

Pa Instagram appelleres der igennem logos, ved at der fremvises informativt data omkring
organisationens aktiviteter og motivationsfaktorer for at blive frivillig. Dette appellerer til

brugerens analytiske og logiske teenkning, nar de overvejer at blive frivillig hos URK.

Der geres brug af apelformen etos bade pa Instagram og TikTok. Der er fokus pa, hvordan
man som frivillig kan veere med til at gare en forskel for bern og unge og dermed appelleres

der til brugerens idéer omkring, hvad der er etisk korrekt og ukorrekt. Udover dette appelleres

1 .

der ogsa til etos gennem “veer fri — villig's” tilhgrsforhold til URK og Rede Kors, som er en

verdenskendt organisation. Dette ger opslagene mere troveerdigt i brugerens gjne.

Indholdet vil primaert appellere til patos. Dette ses eksempelvis pa den valgte TOV, (Bilag 6)
hvor der kommunikeres direkte til malgruppen og brugen af intern kommunikation gennem
TikTok trends, som typisk kun forstas af personer i malgruppen. Dette fanger brugerens
opmaerksomhed og giver en folelse af at organisationen forstar dem. Ved at informere om
motivationsfaktorer i infografik samt inklusion af unge frivillige i opslag pa TikTok far brugeren

felelsen af, at de ogsa kan veere del af et netvaerk og feellesskab med andre unge. Research



viser ogsa at unge i malgruppen 20-25 ar generelt ikke er interesseret i selve organisationerne,

men naermere arbejdet de udferer og den forskel de kan gere i samfundet (Boje, 2016).

Struktur

Her ses pa hvordan indholdets elementer udformes bl.a. om, hvordan der argumenteres og

drages konklusioner.

Der geres brug af implicitte konklusioner, dvs. brugeren skal selv tolke sig frem til, hvad
konklusionen er. P& TikTok anvendes tosidige argumenter, dvs. der praesenteres bade
fordele og ulemper. Det er med til at styrke troveerdigheden af organisation samt appellere
til modtagerens humoristiske sans. Derimod bliver der pa instagram anvendt ensidige

argumenter, hvor det kun er fordele der fremhaeves.

Udforming

Her ses pa hvordan budskabet geres faengende og hvordan der skabes blikfang hos
modtageren. Der ses pa hvilken platform indholdet placeres pa og hvilke sanser der bliver

stimuleret hos brugeren.

Instagram og TikTok er primzert de platfome der geres brug af. Pa TikTok trives korte videoer,
der gar direkte til pointen og videregiver let modtageligt information til brugeren. Pa
instagram udgives der et i gjenfaldene opslag, der skaber kontrast ved hjzelp af farver, former

og typografi, hvilket bade fanger brugerens opmaerksomhed og stimulerer synssansen.

Customer journey map  amae

For at fa et overblik over hvordan brugerne vil interagere med “veer fri — villig”, visualiseres det
med en costumer journey map (CJM). En CJM er en kunderejse, hvor oplevelser af personaer,
baseret pa segte brugere, er plottet. Det indeholder forskellige faser, som en persona/kunde

gennemgar fer, under og efter et kab.

For kebet er faserne: opmarksomhedsfasen, hvor kunden mader virksomheden og
produktet, interessefasen, hvor kunden undersgger og leerer mere om virksomheden og
produktet og sa evalueringsfasen, hvor kunden sammenligner forskellige virksomheder og

produkter og overvejer, hvilke lasninger der passer bedst til deres behov

Under kabet er der konverteringsfasen, hvor kunden er feerdig med sine overvejelser. Derfor

beslutter kunden sig for at gere den e@nskede handling, som ofte er et keb, og tager de



nedvendige trin for at gennemfere kabet.

Efter kabet kommer Retentionfasen. Her handler det om, hvordan man bedst fastholder

kunden og f.eks. far dem til at kebe igen.

CJM viser ogsa personaernes actions og touch points i de forskellige faser. Actions er de
handlinger personaerne foretager sig, nar de interagerer med virksomheden/produktet.
Touch points er de forskellige punkter, hvor kunderne interagerer med virksomheden/
produktet. Man skelner ofte mellem digitale og analoge touch points. Nogle touch points
kan virksomheden kontrollere (f.eks. en hjemmeside) og andre kan de ikke (f.eks. word of

mouth).
Fordi virksomheden i denne rapport ikke er oprettet endnu og dermed ikke har nogle

virkelige brugere, kan der ikke laves research pa, hvilke tanker og felelser de har haft under

kunderejsen. Derfor er der ikke gjort brug af “pain points” eller “emotions”.

Opmaerksomhed Evaluering | Konvertering

Retention
Er pa sociale medier og Leeser mere om  Undersgger andre  Downloader appen Forteeller
opdager veer fri - villig URK og veer organisationer og  og opretter sig vennerne om vaer
fri - villig pa sammenligner fri - villig

hjemmesiden

Melder sig til at

Kigger pa URK's vaere frivillig i en
sociale medier klub
Researcher pa nettet vil Leeser mere om  Undersgger andre  Downloader appen Efter at have
muligvis gerne veere frivillig URK og veer organisationer og  og opretter sig veeret til forste
fri - villig pa sammenligner aktivitet laver han
Actions . ser veer fri - villig pa URK's ~ hjemmesiden en anmeldelse
Slgurd hjemmeside Leeser
Kigger pa URK's ~anmeldelser fra melder sig til
sociale medier  andre frivillige et kursus for
frivillige
Herer en ven forteelle om Kigger pa URK's  Kigger pa andre Downloader appen Forteeller
veer fri - villig sociale medier  organisationers og opretter sig vennerne om det

sociale medier

poster om veer fri

Sperg venner -villig pa sociale
hvad de synes medier
SoMe SoMe SoMe Mobil SoMe
Website Website Website App Website
Touchpoints  [RiUelieRelulelliiy Mobil Word of
mouth

App
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Med denne gives der et overblik over, hvordan fremtidige brugere vil interagere med “veer fri
- villig”. | fremtiden kan dette benyttes til at evaluere kunderejsen og identificere eventuelle

pain points.

Aleksandra

Indholdsplan

En indholdsplan giver et overblik over, hvornar og hvad man skal udgive pa de sociale medier
samt, hvilke mediekanaler det skal geres det pa. Der er her udarbejdet en indholdsplan, hvor
vaerditrappen inddrages, hvilket giver en god forstaelse for, hvad der skal prioriteres. Der vil
primaert laves opslag som ligger pa trin fire og fem og en gang i mellem opslag som ligger

pa trin et og tre.

Instagram TikTok Facebook

Mandag Opslag - trin 1 KI 13.

Her laver vi et opslag som reklamerer
med vores app. Eksempel pa copy:
“Vidste du at det er sindssygt nemt
at blive frivillig? Ja, det er rigtigt nok.
Med blot nogle klik kan du veere med
til at hjeelpe udsatte unge og bern i
samfundet. Lyder det lidt for godt?

Hent appen nu, og prev det selv”

Opslag - trin 5 kl. 10

Tirsdag

Her poster vi et opslag, hvor vi forteeller
malgruppen, hvordan de sammen med
vores organisation kan veere med til

at gere en forskel. Her appellerer vi

til brugerens patos og etos, ved at vi
rammer dem folelsesmaessigt og far
dem til at overveje deres idéer om hvad

der er etisk korrekt og ukorrekt.

Video - trin 3 KI. 13 TikTok video genopslaet her - trin 3

KI. 13

Instagram story — genopslag af

opslag KI 13 Her vil der fortzelles om, hvilke

Her vil der blot leegges en story op, hvor
vores post fra forrige dag, for at fange

endnu flere mennesker.

Opslag - trin 4 KI. 9

Her poster vi vores infografik, som
ligger pa trin 4 pa veerditrappen, fordi
vi her viser brugeren, hvordan vi kan
hjeelpe dem med at opna deres mal.
Her appellerer vi ogsa til brugerens
logos, da vi ger brug af statistiker

og far brugeren til at tage rationelle
overvejelser omkring, hvad der egentlig

motiverer dem til at deltage.

aktiviteter, som laves — det ser bare for
fedt ud. Der ville her bygges pa patos,
for at brugeme kan fa felelsen af de gar

glip af noget - FOMO.

For at fange flere mennesker genopslas

videoen fra TikTok pa Facebook.



Instagram story — genopslag af
torsdagens opslag Kl 13

Her vil der blot laeegges en story op, hvor
vores post fra forrige dag, for at fange

endnu flere mennesker.

Lerdag

Sendag

Baseret pa en undersggelse (SproutSocial, 2023) er indholdsplanen lavet ud fra udvalgte
sociale medier i bestemte tidsrum. To skemaer i undersggelsen viser aktivitet pa instagram
og TikTok i lgbet af ugen (Bilag 7).

Pa instagram er der mest aktivitet i hverdagene i tidsrummet 9-12 (Bilag 7), hvilket er lige
omkring pausetider og det findes relevant i forhold til at malgruppen ofte er studerende
eller i arbejde. Instagram vil veere hovedkanalen til at kommunikere pa trin 4 og 5, da den
er ideel for billeder og mere dybdegaende tekst. Pa TikTok er der mest aktivitet tirsdag til
torsdag i tidsrummet 14-17 (Bilag 7). Her er det ideelt at poste korte videoer, som gér direkte

til pointen.

Kanalen Facebook bruges ogsa, men findes mindre relevant sammenlignet med de andre

kanaler, derfor er der mindre fokus pa den.

Konklusion

Gennem denne rapport undersgges der, hvordan URK kan engagere unge i frivilligt arbejde

gennem brugen af sociale medier. Ved at lave relevant indhold pa de sociale medier,
inddrages malgruppen i virksomheden, samt far en forstaelse for dem. Det kan veere med til

at engagere de unge til frivilligt arbejde, da de bade bliver set og hert.

lgennem metoderne er der blevet undersegt, hvordan URK effektivt kan styrke
kommunikationen og engagere malgruppen. Ved at felge trends pa de sociale medier, sikre
man at indholdet forbliver relevant for de unge. Derudover kan URK fortsat undersege og
evaluere sine brugere gennem research, sd indholdet bliver tilpasset lzbende. Rapporten
kan konkludere at en grundig indholdsstrategi, som resonerer med URK's malgruppe, er

afgerende for at tiltreekke de unge.
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Bilag

Bilag 1. 5P approach e

5P Approach er en effektiv metode inden for copywriting, der bestar af de fem felgende
elementer; premise, promise, picture, proof og push. Premise handler om, hvad budskabet
er, som er afggrende for at engagere malgruppen. Promise kommunikerer en attraktiv fordel
til malgruppen som skal overbevise om at foretage et kab af produktet og hvad malgruppen
far ud af at engagere sig i dette. Picture refererer til det visuelle indhold. Dette er bade
billeder, men ogsa maden hvorpd man igennem layout og grafik kan skabe mentale billeder
og dermed g@ge tiltreekningskraften af produktet. Proof understotter pastandene med
troveerdige beviser, der bliver baseret pa primazer og sekundzer research. Det sidste element
er push, som motiverer brugeren til at foretage en handling. Dette kan vaere igennem en call-

to-action knap.

Premise

Budskabet for indholdet pa de sociale medier for Ungdommens Rede Kors er at engagere
malgruppen til at blive frivillig hos dem. Dette geres ved at italeseette problematikkerne
om ensomhed hos sarbare barn og unge og for at kunne skabe ideen om et feellesskab og
en folgesvend igennem allerede turbulente teenage- og ungdomsar. Derudover benytter
Ungdommens Rede Kors en ung-til-ung approach, som betyder at man skal veaere under 30
ar for at kunne veere frivillig hos dem. Dette skaber et ungt feellesskab og giver den unge
folelsen af i gjenhgjde, som skaber mere ligevaegt mellem den unge og den frivillige. (URK,

u.a)

Promise

Ved at veere frivillig hos Ungdommens Rade Kors kan du optjene point, hvor du derfra kan
omdanne dem til belgnninger (biografbilletter mm.). Dette styrker som regel interessen for
den unge, fordi de giver noget og er garanteret noget igen. Men for at kunne fastholde og
udbrede skaren af nye frivillige, bliver der skabt et pointsystem, hvor de kan omdanne deres
point til materielle goder, som kan komme fra sponsorater til Ungdommens Rade Kors. Dette
bliver kommunikeret gennem opslag pa Instagram og TikTok , som et promise om at de

frivillige far noget igen.



Picture

Dette pointsystem kan visualiseres igennem TikTok og Instagram, hvor der bade bliver malet
et billede af et feellesskab, nye venskaber og evt. En biograftur (som du kan indlgse igennem
dine point som tak for din indsats). Der bliver malet et billede af, at du kan hjeelpe meget
blot ved tilstedeveerelsen, som f.eks. at spille fodbold med en ung dreng eller hjzelpe til
med lektier. Derudover er det selve arbejdet, som de unge udferer, der tiltraekker dem. Samt
har de unge starre tendens til at ssge mere lgse og midlertidige stillinger, da de selv kan
strukturere deres tid. (Grubb, 2016)

Proof

For at kunne udvise beleeg for vores pastande, bliver der gennem instagram kreeret opslag
med data og statistikker ved hjeelp af infografik. Her bliver der visualiseret igennem allerede
eksisterende information, sasom at 37% af 16-29-arige er frivillige. Derudover bliver der ogsa
igennem infografik tegnet et billede af de hyppigste grunde til at de unge bliver frivillige,
hvilket er med til at hjeelpe andre til at tage beslutningen om at gere en forskel. (Jergensen
& Hjeere, 2018, s. 11)

For bagrnene og de unge er det den manglende gkonomi, som ger at de deltager i
fritidsaktiviteter og det skaber starre mistrivsel hosbade bern ogunge. DeterherUngdommens
Raede Kors, sammen med deres frivillige, skaber gode muligheder, da de har flere ressourcer

til at kunne hjeelpe med fritidsaktiviteter og dermed reducere mistrivlsen. (Rede Kors, 2021)

Ilgennem sekundzer research har vi fundet ud af, hvordan og hvorledes de unge faerdes pa

sociale medier, samt hvad der interesserer dem ved frivilligt arbejde.

Push

Der bliver brugt den nuveerende trend "Vi er x, sa selvfglgelig...”, hvor der bliver fokuseret
pa bl.a. pointsystemet, som er tilkoblet lzsningen. Dette skal agere som det sidste skub til at

fa nye tilhaengere og fa folk til at downloade appen.

Det kan veere fordelsrigt at benytte sig af 5P Approach, da man formar at fokusere pa bade at

beskrive budskabet samt, hvordan der kan skrides til handling igennem copywriting.



Eksempel pa copy

“Ungdommen er en tid med uendelige muligheder — men alligevel kan du maske genkende
de gjeblikke, hvor du efter endnu en TikTok-session, sidder pa sengekanten efter badet og
kun har formaet at veelge, hvilke stramper der matcher og fer du ved af det, har du spildt
45 minutter pa at se videoer om, hvordan folk gar viralt ved at poste noget sa simpelt som
jordbeer med smeltet chokolade. Herefter melder den darlige samvittighed for, hvorfor har
du ikke brugt din dyrebare tid pa at lzere noget nyt eller smidt hele din opsparing ind i aktier

og investeringer? Vi kender det...

Hos Ungdommens Rede Kors er der plads til bade jordbeer og scrolling. Her er der plads til
at veere ung i et stort feellesskab med andre unge og frivillige. Der findes barn, som har brug
for en ekstra ven til at lave jordbaer med smeltet chokolade. Sa i stedet for at have darlig
samvittighed over at du ikke er pa nomineringslisten over Nobels Fredspris - sa kan du hjzelpe
i lokalomradet og gere en forskel for udsatte barn og unge ved at blive frivillig her: indsaet

link. Hvorfor bliver unge frivillige?”

Premise

Budskabet med denne copy er igennem gjenhgjden at skabe engagement ved at lave
stikpiller til samvittigheden. Der er meget fokus pa de unge og deres brug af sociale medier
og at de har hovedet ned i deres telefoner. Derfor bliver der i denne copy sat fokus pa, hvad

man kan gere i stedet for som f.eks. at blive frivillig.

Promise

“Her er der plads til at veere ung i et stort faellesskab med andre unge og frivillige.” - Her
bliver der garanteret et feellesskab blandt de unge og de andre frivillige, som er en af de store

faktorer til at de unge melder sig som frivillige.

Picture

| starten af copy’et bliver der malet et billede af en ung, som har brugt mange minutter pa at
scrolle nytteslast igennem TikTok, i stedet for at gere sig klar efter badet. Dette billede giver
noget de fleste unge kan relatere til, nemlig at komme til at blive suget ind i telefonen, hvor

det er sveert at komme ud af igen.



Proof

Der bliver igennem infografik pa instagram opslaget skabt et billede af, hvad der motiverer

de unge til at blive frivillige.

Push

Call to action’ effekten i denne copy er, at der bliver lokaliseret, hvor der kan bruges frivillige
(lokalomradet) og derudover bliver der henvist til et link, som man kan trykke pa og derfra

tilmelde sig organisationen.



Bilag 2. Personaer

(Billederne er generet med Al)

Prompts

Sigurd, a 21-year-old man from Copenhagen studying political science, who is very kind

Kan du lave Sigurd fra Kabenhavn pa 21 ar? Han studerer staskundsskab og er rigtig sed

Kan du lave et billede af en kvinde pa 23 ar, studerer paedaggogik og elsker at hjeelpe andre
mennesker
Kan du give hende mere skandinavisk look?

A 23-year-old Scandinavian-looking woman studying pedagogy and loves helping others

Kan du lave et billede af Wilma, pa 22 ar, fra Arhus som arbejder fuldtid pa en cafe?

Wilma, a 22-year-old woman from Aarhus working full-time at a cafe



Thea

Alder: 23 ar

Uddannelse: Studerer psedagogik
Bopezel: Odense

Civilstatus: Bor med sin keereste

Thea er vokset op i Bellinge hos en kernefamilie med
gode veerdier. F.eks. at det er vigtigt at hjeelpe andre.
Hendes kusine pa sin fars side har til gengeeld ikke
haft de samme gode vilkar i forhold til familie og blev
derfor placeret som plejebarn i Theas familie.
Derudover er Thea ordblind og har oplevet at have det
sveert i skolen. Thea har derfor en god forstaelse for
at nogle barn har det sveere end andre.

Interesser:

Har en drgm om at ggre
en forskel og hjeelpe
andre, men hun ved bare
Z@j At vaere kreativ, hun elsker at strikke ikke hvordan.

o At veere aktiv, hun kan godt lide at labe en tur
‘%ﬁ eller lave fysiske aktiviteter med sine venner

2.2 Familien betyder alt for Thea og hun besgger
dem et par gange om ugen

Sociale medier:
Udfordringer:

Lever pa SU og har ikke et job, derfor har hun ikke

sa mange penge at ggre godt med @Jj\- l O‘l

Mangler nogle faste fritidsaktiviteter

Kan veere utryg ved nye ting isaer nar hun ikke ved sa
meget om hvad hun gar ind til.

f— = = = = = -

| Minerva: Myers-briggs: INFJ
Extrovert = == = == = = = |ntrovert
O Sensors = = = - - = = |ntuitives
Thinkers = = = = = = = Feelers
Gar op i familie og
lokalomradet. Judgers — — — = — — = Percievers




Sigurd

Alder: 21 ar
Uddannelse: Studerer Statskundskab
Bopael: Kgbenhavn

Civilstatus: Single, bor alene

Sigurd er et konkurrencemenneske med stort K.

Han har altid veeret en af de klogeste i klassen og
startede ogsa pa uddannelse umiddelbart efter at
have feerdiggjort gymnasiet. Han har derfor hverken
veeret pa hgjskole, rejst, eller arbejdet inden
studiestart og er nu bekymret for, at han ikke har
noget at skrive pa CV’et nar han skal sgge job.

| forhold til uddannelse ville det veere relevant at have
erfaring som frivillig.

Interesser:
° Padel-tennis med sine venner, og
)-D deltager ogsa i tuneringer

Udfordringer:

Gar helst ikke noget gratis
Kan bedst med jeevnaldrende

Han vil gerne udvikle
sine feerdigheder

Vil gerne have “frivillig”
pa CV'et,

Sociale medier:

Q) (&

X

ENTJ

Minerva: Myers-briggs:
O Extrovert == == = = = = = |ntrovert
Bla segment
Sensors == = = — - = = |ntuitives
Ledertyper Thinkers == == == = - - - Feelers

Karrierebevidst og resultat-
orientet

Judgers

Percievers



Wilma

Alder: 22 ar
Arbejde: Fuldtid pa Café Smaglgs
Bopezel: Arhus

Civilstatus: Single, bor pa kollegie

Wilma er meget social og hun elsker at haenge ud
med venner. Hun kommer fra en lille by i Jylland
og er flyttet til Arhus for at opleve storbyslivet.

De gamle venner er ikke laengere i naerheden og
hun sgger derfor nye venner og feellesskaber.

Det eneste problem er at hun har travit med
arbejde, med svingende arbejdstider, og kan derfor
ikke starte til en fast fritidsaktivitet.

Hun vil gerne veere en del
af et feellesskab og fa nye
venner.

Vil gerne hjeelpe andre men
pa sine egne praemisser.

Interesser:

IR g
Vaere sammen med venner Feste
o O CJ
M) =~

Mgde nye mennesker Gar op i klima

Sociale medier:

Gl=ks!

Udfordringer

Har ikke sa meget fritid pa grund af job
Hun er spontan og kan ikke lide at binde sig
fast til noget laengevarende.

f(— — = = = = =

| Minerva: Myers-briggs: ENFP

Extrovert @) = = = = = = - Introvert
Gregnne

segment Sensors = = = — - — = |Intuitives

Gar op i at gare det rigtige Thinkers = = = = = — — Feeclers
Feellesskabsorienteret og
principmenneske Juelgers = Percievers




Bilag 3. Tabel fra Engagement Be-
haver Plads

(Jorgensen og Hjeere, 2018)
Denne tabel viser, hvad det er der motiverer unge i deres frivillige arbejde.

Hjzelpe andre og ggre en forskel

At det er sjovt

Indg3 i socialt netveerk/feellesskab
Lzere nyt og f& nye feerdigheder

Bruge faglige kompetencer og erfaringer

Styrke CV og jobmuligheder

persontig uniing




Bilag 4. Opslag fra konkurrenters
Instagram

§  redbarnetdk - Folg .

% Originallyd

&  redbarnetdk Nar sulten er konstant, fylder den alt
Konstant og langvarig sult slarer synet og gor det sveert at
traekke vejret. Musklerne skrumper og hjernen arbejder
langsommere.
Kort sagt er der ikke plads il en barndom med skole og leg.
Lige nu sulter op mod 45 millioner barn i verdens fattigste
lande. Men du kan gare en forskel!
Vaer med nar vi sender Danmarks Indsamling pa DR1 og DRTV
lordag den 3. februar kI.19.
8u

‘ mothersrebelliondk ©

8u. Svar

oQv A

Synes godt om fra sofielinde1 og 63 andre
22. januar

W @ Tifoj en kommentar ...

Red Barnet 2024

D noedhjaelp - Falg
originalyd
/)@) noedhjaelp Hvad skal du pa sandag? <
Maske skal du samle ind sammen med os? | s4 fald TAK, fordi
du er med til at gare en keempe forskel for mennesker ramt af

katastrofer verden over ¥

Méske har du endnu ikke lagt planer? S4 har vores
ambassader Bodil Jergensen en opfordring til dig
2u

oQv N

31Synes godt om

2 reduarnetd - Foig
& redboretdk Dether e et 4

@dlandafterdark X Red Barnet “Save The Children” T-shirten
erherigen @

© Kab via link i bio!

#RedBarnet

) brokatans Stioping o Swedent?
36 Svar Seoversmttelse

Vie svar (1)

€ tenesvan Den er vt flot 49

20 1Synes godtom Svar

7 emil_jorgensen 444

20 1Synes godtom Svar
‘ _clausbrask_ @redbarnetdk @d landafterdark  er for seje

harlige bestil 1i sort glaeder mig til atfa den og glad for
at kunne stotte ior @

oQv 4

141Synes godt om

© it enkommentar

Red Barnet 2024



Bilag 5. Brug af sociale medier i

forhold til alder

(Danmarks Statistik, 2023)

Brug af udvalgte sociale medier 1. halvar 2023

Facebook
Instagram
Snapchat
LinkedIN
Pinterest
TikTok
Twitter

@vrige

Alle

84
56
45
33
21
19
13

16-19 ar

90
90
90

40
80
26
14

20-24 ar

92
86
80
25
31
60
24
13

25-29 ar

94
79
74
47
25
29
18
13

30-34 ar

87
72
67
48
22
17
16

5

35-39 ar

pct. i aldersgruppen

86
57
43
40
21
12
17

4

40-44 ar

88
57
41
43
22
12
13

3

45-49 ar

87
53
37
46
20
1
15

50-54 ar

84
50
31
43
18

14

55-59 ar

60-6¢



Bilag 6. TOV



Bilag 7. Aktivitet pa TikTok og In-
stagram

TikTok Global Engagement sproutsocial

Tues
Wed

Thurs

i SEESENNEENEE

=

Sat

Sun

21 2 3 45 6 78 9101121 2 3 456 7 8 9 1011
AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Instagram Global Engagement sproutsocial

on CHNNNEEENNEEEENE

s "ENNNNNEEEEEENEEE

e "HNNNNEEEEEEEEEEE

s CHNNNEEENNEEEENEEE
" CHNENNNNEEENEEEEE

. EENNEEEENEER

o NENENEEEEN EE

12 1 2 3 456 78 9101121 2 3 456 7 8 9 10101
AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement
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