N
3
i
‘ i
L
0 v
.A T .
“ P 3 7 ("__ |
F I r n
ST
-1
¢ | i
| - = L
fee

BLA KORS DANMARK

INDHOLDS-
STRATEG

iy



¢
L

~

Y

INDHOLD

01
02
03

04
05
06
07
08
09

BLA KORS DANMARK

INDROLDS
-STRATEG

MAL
MALGRUPPE

CONTENT AUDIT & ANALYSE
Golden Circle-analyse
Konkurrentanalyse

Content Sweet Spot

Analyse af eksisterende indhold
Opsummering

INDHOLDSTYPER
DISTRIBUTIONSKANALER
INDHOLDSPRODUKTIONSPROCES
CONTENT KALENDER

KPI'ER

CONTENT-STYRING

Visuel udtryk

Logo og grafiske elementer

Tone of Voice
Kvalitetssikring

- =
OCO0O0NO®

1"

12

12

13

14

15
16
17
17



Autentisk kommunikation,
der gor Bla Kors Genbrug
relevant og inspirerende

for unge.

— )

Denne indholdsstrategi scetter rammerne
for, hvordan Bla Kors Genbrug kan kom-
munikere mere effektivt med unge gennem
sociale medier. Med fokus pd autenticitet,
kreativitet og visuel kvalitet kan strategien
bidrage til at gere genbrug mere attraktivt
og samtidig styrke unges relation til Bla
Kors.
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Folgende madl er udviklet pad baggrund af indsigter fra vores spergeske-
maundersggelse, interview og desk research. Mdlene er formuleret ud fra

SMART-princippet for at sikre, at de er specifikke, malbare, attraktive, rele-
vante og tidsbestemte.

Brand awareness: Inden udgangen af 2025 skal unges kendskab til Bld Kors
som en attraktiv og moderne genbrugsbutik eges med 2%, mdlt via en online
sporgeskemaundersggelse.

Kundeengagement: Inden udgangen af 2025 skal Bl& Kors’ digitale indhold
generere mindst 100 interaktioner (likes, delinger, kommentarer) og e@ge antallet
af unge, der donerer tgj med 5%.

Viden og gennemsigtighed: Inden udgangen af 2025 skal mindst 60% af unge,
der besoger Bl& Kors’ digitale platforme, kunne forklare, hvordan deres dona-
tioner skaber vaerdi, mdlt via online spergeskema.
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MALGRUPPE

Mdalgruppen bestdr af unge mellem 20 og 25 dr, der interesserer sig for genbrug,
bceredygtighed og personligt udtryk gennem stil. For at skabe et mere konkret
billede af malgruppen er der udviklet en persona baseret pd primcer- og sekundaer
data (billede 1). Hun repraesenterer den ideelle bruger og anvendes som rettesnor
for at sikre, at indholdet skaber vcerdi for unge med lignende profil.

Persona ... coo s .
i g Baggrund Personlighedstraek
Marie er relativt ny i forhold til genbrug og Empatisk
baeredygtighed. Hun er opmaerksom pa
klimaudfordringer og vil gerne tage mere ansvar i sin Digitalt orienteret
hverdag, men hun har endnu ikke faste vaner for at
kpbe eller donere genbrugstgj. Som studerende med et Ansvarlig
stramt budget ser hun genbrug som en oplagt mulighed
for at spare penge og samtidig finde unikt tgj, der . .
Stilbevidst

afspejler hendes personlighed. Hun kan godt lide idéen
om at stgtte et godt formal gennem sine valg, men
synes ofte, at de klassiske genbrugsbutikker virker @konomisk bevidst
uinspirerende, og hun har ofte sveert ved at finde

potentiale i det tgj der er i butikkerne. Hun finder ofte Nysgerrig
inspiration til hendes garderobe igennem sociale
medier, og finder det oftest i korte videoer, for
k L pa TikTok/Inst: .
eksempel pa TikTok/Instagram. Shoppepraeferencer
Marie Kristensen Motivation Reshoppit
- @nsker at leve mere baeredygtigt ved at kabe [ N N J
genbgrugk.) o billig og unik made at udtrykk Resale-apps (fx. Vinted, Depop)
“Jeg gider ikke g& pé kompromis = Ser genbrug som en billig og unik made at udtrykke
B sin stil. 0000000
med min stil, bare fordi jeg vil . . e o
. = Vil gerne donere tgj, sa andre kan fa gleede af det, Facebook Marketplace
veere gron. hun ikke leengere bruger.

o
Traditionelle genbrugsbutikker

000000 OGS
* Mangler viden om, hvor donationerne konkret gar en Traditionelle tojbutikker
forskel.
- Mangler inspiration til at style genbrugstej, s& det o000 OO
Odense, Danmark fales moderne og personligt.
- Synes genbrugsbutikker kan veere rodede og sveere at
navigere i.
Ken: Kvinde - Mangler information om, hvor og hvordan hun bedst

kan donere sit tgj. ﬂ .
i o d

+ At integrere mere genbrug i sin garderobe uden at g&
Studiejob: Tjener pé en café pa kompromis med stil og kvalitet. Content skal vaere inspirerende,
« At kunne stotte et godt formal ved at donere hendes underholdende og autentisk.
brugte tgj, og derfor vaere mere bzeredygtig.

Udfordringer

Alder: 24 ar

Sociale medier

Uddannelse: Paedagogik

0000

Billed 1: En typisk repraesentation af Bla Kors’ unge malgruppe inden for genbrug.
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Content Audit & Analyse

Formalet med dette afsnit er at vurdere Bla Kors’ nuvcerende indhold pa so-
ciale medier og identificere forbedringsmuligheder i relation til malgruppen.
Analysen starter med en Golden Circle-analyse for at klarlaegge organisation-
ens formal (Why), arbejdsmetoder (How) og indsatser (What). Herefter gennem-
fores en konkurrentanalyse for at identificere konkurrenter og muligheder for at
skille sig ud. Derncest anvendes Content Sweet Spot til at finde overlap mellem
mdlgruppens interesser og organisationens styrker. Afslutningsvist analyseres
det eksisterende indhold pa Bla Kors’ Facebook, Instagram og YouTube med
fokus pd engagement, indholds-menstre og potentielle huller, der kan danne
grundlag for nye content-formater.

Golden Circle-analyse

Bl& Kors’ Golden Circle (billede 2) viser organisationens formdl, arbejdsmetoder
og konkrete indsatser. Analysen bygger pé offentligt tilgcengelige kilder, herunder
Bl& Kors’ hjemmeside, &rsrapporter og sociale medier.

Formidle, hvordan
donationer og
frivilligt arbejde
skaber vaerdi el
orebygge og
How behandle
afhangighed.

Dicte Tengs
Drive
genhrugsbunkker

Hjaelpe socialt
udsatte

gennem
stotteprogrammer.

Skabe et samfund med

DicteTengs mindre misbrug og
feerre borgere i socialt Arbejde ud fra et
udsatte positioner.

kristent
menneskesyn.

.

Mobilisere frivillige
til at bidrage til
Facilitere sociale aktiviteter og

tilbud genbrugsarbejde
for udsatte
borgere

Dicte Tengs.

Dicte Tengs

Billed 2: Golden Circle anvendt pa Bla Kors for at illustrere deres
formal (WHY), metoder (HOW) og produkter (WHAT).
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Analysen viser, at Bld Kors formdr at balancere deres kommunikation, s& den bade
fremhcever deres WHAT (genbrugstej) og deres WHY (det sociale formal). Det kom-
mer bl.a. til udtryk i en blanding af opslag, hvor nogle fokuserer pd konkrete varer,
mens andre fortceller om missionen bag og de mennesker, der far gavn af over-
skuddet. Denne balance kan vecere scerligt appellerende for unge, der ikke kun
onsker billigt t@j, men ogsd gerne vil stette et godt formdl gennem deres kab.

Konkurrentanalyse

Bl& Kors befinder sig i et konkurrencepraeget marked med klassiske genbrugsbu-
tikker og digitale genbrugsmarkeder, der alle konkurrerer om unges opmaerksom-
hed. Ved hjcelp af Skydeskivemodellen har vi identificeret de konkurrenter, der
vurderes at have sterst relevans for mélgruppen (billede 3)

+ RODE —— reshoppit

Selger luksus-genbrugstej og andre

j j . A PR 5 6 tusinde f¢ a
Salgsr gegbrl.llgsw] ,;rl;e]der 27,5 tusinde varer, ligger fysisk teet pd Bl Kors i ;;hop:ﬁt ode‘:f:.m s
gesdma Ye EIETGE, O folgere pa Odense, og appellerer direkte til unge.
henvender sig til samme unge Rodekorsgenbrug
malgruppe via sociale medier. -
e

- Aktiv pa Instagram, Facebook, TikTok. autentisk.

- Indhold praesenteres af unge brugere. Primaert
outfits og DIY-projekter.

- Naervarende og autentisk, men varieret i stil og
udtryk.

- Produceret pd mobil, enkelt redigeret.

+ Toj vises ofte sammen med billige priser.

+ Steerk kobling til velggrenhed

* Ungdommeligt, wstetisk og hurtigt klippet indhold (reels).
« 'Produceret pa mobil - enkel men autentisk produktion.

- Toj fremvises paent, overskueligt, i hgj kvalitet.

- Ingen kobling til velggrenhed

S / Kommunikation pd SoMe:
) | —
Kommunikation pd SoMe: y - Aktiv pé Instagram, Facebook, TikTok.
' / L - Indhold preaesenteres af unge ansatte = nervaerende og

Vinted

saelger secondhand-tgj og
accessories digitalt, men uden 751 tusinde

E_:r Facebook Marketplace

fysisk butik. Appellerer til unge via folgere pa Vinted
Brugtmarked for alle slags varer, soclalel medl:,;‘ﬂe'ﬂ :lxangler (isheam);
ikke mdlrettet unge, og uden velggrenhedsviniden.
kommunikation pd SoMe.
Kommunikation pa SoMe:

Kommunikation pd SoMe: + Aktiv pé Instagram, Facebook, TikTok.

- Professionelt produceret, @stetisk indhold.

+ Toj fremvises af unge (20-30 r), streetstyle og cool
attitude.

« Fokus pa keb og salg af brugt tgj.

« Kan virke upersonlig og mindre lokal.

- Ingen kobling til velgorenhed

- Ikke aktiv pd sociale medier.

- Ingen malrettet kommunikation
mod unge.

+ Ingen kobling til velggrenhed

Billed 3: Skydeskivemodellen viser Bla Kors Genbrugs naermeste konkurrenter fordelt efter pro-
dukt, malgruppe og relevans.




Konkurrentanalysen viser, at Bl& Kors stdr over for bdde lokale og internationale
konkurrenter, der hver iscer har staerke positioner pd markedet. Reshoppit adskiller
sig gennem en ungdommelig og autentisk kommunikation, der tydeligt appellerer
til den unge malgruppe, og deres fysiske placering teet pd Bla Kors i Odense
forstaerker konkurrencesituationen. Rgde Kors arbejder med en meget autentisk
og uformel kommunikation, hvor unge selv viser outfits frem eller deler DIY-pro-
jekter. Denne tilgang ger indholdet ncervaerende og troveerdigt, men den simple
mobilproduktion og de mange forskellige udtryk kan gere profilen mindre visuelt
konsistent og mindre trendy sammenlignet med konkurrenter som Reshoppit.

Vinted og Facebook Marketplace reprcesenterer digitale alternativer til de fysis-
ke genbrugsbutikker. Facebook Marketplace kommunikerer ikke via sociale me-
dier og fungerer som en dben platform uden mdlrettet appel til unge. Vinted der-
imod kommunikerer aktivt via Instagram, Facebook og TikTok og har opbygget
en stcerk digital tilstedevcerelse med over 751.000 folgere pd Instagram, hvilket
vidner om deres internationale rcekkevidde og evne til at engagere unge brugere.
Til gengceld mangler de en tydelig kobling til velgerenhed eller et meningsfuldt
formdl, hvilket kan vcere en ulempe i konkurrencen om unge, der i stigende grad
vaegter beeredygtighed i deres forbrug. Denne pointe ger sig ogsé gceldende for
konkurrenter som Marketplace og Reshoppit.

Content Sweet Spot

Content Sweet Spot-modellen bruges til at finde krydsfeltet mellem Bld Kors’ sty-
rker, mdalgruppens interesser og markedets mangler. Analysen peger pd, hvordan
organisationen kan skabe indhold, der appellerer til unge og adskiller sig fra
konkurrenternes kommunikation.
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Billed 4 viser, at Bl& Kors kan styrke sin appel til unge og adskille sig fra konkur-
renterne ved at forbinde interessen for unikke genbrugsfund og personlig stil med
organisationens velgerende formdl. Det kan ske gennem indhold, der fremhcever
inspirerende outfits, DIY-idéer og personlige fortcellinger fra kunder og donorer,
samtidig med at der skabes transparens om, hvordan det donerede tgj bidrager til
sociale indsatser. Ved at koble cestetik, personlig relevans og velgerende formal
adskiller BLa Kors sig tydeligt fra konkurrenter som Reshoppit, der mangler kobling
til velgerenhed, samt Vinted og Facebook Marketplace, der fokuserer mest pd
keb og salg online uden lokal tilknytning eller fokus pd sociale formdl. Samtidig
adskiller Bla Kors sig fra Rede Kors og andre NGO’er, der typisk bruger folelse-
sladede “hjcelp nu”-budskaber, statistik og for/efter-historier. Bl& Kors kan i stedet
skabe indhold, der fremhcever inspirerende outfits, DIY-idéer og unges personlige
stil, samtidig med at det velgerende formdl tydeliggeres. P4 den mdde kan Bl&
Kors fremstd som en organisation, der bdde inspirerer og giver unge en folelse af
at bidrage til noget meningsfuldt.

Hvad kunderne gar op i:
Inspiration til at finde unikke
fund i genbrug.

Mulighed for at stette en sag,
nar de handler.

Sweet spot-muligheder:
Kunde- og
donorsuccesshistorier
Tranparens-historier (hvad
sker der med tojet?)

Vores ekspertise:
Vi kan positionere genbrug som
noget storre end bare billige varer.

Det handler ogs& om: Hvad konkurrenterne ger:
Selvudtryk: stil, identitet og Mange NGQ'er karer brede
kreativitet. Yer med fi jede
Feellesskab: at stotte en sag og dele “hjeelp nu”-budskaber, statistik
oplevelser. og fer/efter-historier.

Mening: at bidrage til bade miljs og
sociale formal.

Derudover har vi kompetencer i
branding og storytelling.

Billed 4: Content Sweet Spot anvendt pa Bla Kors for at illustrere overlap
mellem organisationens styrker, malgruppens interesser og markedets
mangler.




Analyse af eksisterende indhold

BL& Kors bruger facebook til at reklamere for varer i butikkerne, samt rekruttering
af nye frivillige. De bruger ogsd Facebook til at veere oplysende om deres sager,
og fortcelle om forskellige arrangementer. P4 deres instagram er det nogenlunde
det samme indhold, men de bruger ogsd stories til for eksempel at have “take
overs” fra de forskellige tilbud. Det kan betyde, at du kan felge med i et af deres
tilbud en hel dag over Instagram. De benytter ikke Youtube ret meget, men har
alligevel i foalge med forskellige kampagner lagt videoer op. P& TikTok laver de
bdde informerende videoer, samt sjove videoer til at fange den yngre malgruppe.

Engagement i indholdet afhcenger meget af hvilken slags opslag det er. P& TikTok
viser analysen, at indholdet gennemsnitligt performer solidt med omkring 2.144
views pr. video, 116 likes og 5 kommentarer, og at sterstedelen af visningerne
(66,5%) kommer fra For You-siden. Dette peger pd, at indholdet har potentiale til at
nd ud over den eksisterende folgerbase, men ogsd at kvalitet og relevans i forhold
til trends og algoritmer er afgerende for synligheden.

BL& Kors Genbrug har en relativt ung malgruppe pd bdade Instagram og TikTok, hvor
aldersfordelingen primcert ligger mellem 18-34 &r. P& Instagram er felgerne mest
aktive omkring kl. 18, mens TikTok-aktiviteten er mest koncentreret i tidsrummet
16—21. Det betyder, at opslag og videoer med fordel kan udgives i dette tidsrum for
at opnd sterst mulig raekkevidde.

Opsummering:

Samlet set viser analysen, at BLd Kors har et solidt udgangspunkt med en tyde-
lig mission og kommunikation, der balancerer bdde genbrug og socialt formdl.
Konkurrentanalysen understreger, at unge tiltraekkes af konkurrenter, der
praesenterer genbrug visuelt inspirerende, trendy og autentisk. Content Sweet
Spot-analysen peger pd, at Bld Kors kan adskille sig ved at kombinere inspir-
erende og stilfuldt indhold med gennemsigtighed og fortcellinger, der tydeligt
viser, hvilken vcerdi keb eller donation skaber.

P& nuvcerende tidspunkt er Bld Kors aktive p& Facebook, Instagram og TikTok,
hvor iscer TikTok har stort raekkeviddepotentiale. Aktiviteten topper pd Instagram
omkring kL. 18 og pd TikTok mellem 16 og 21, hvilket indikerer, at dette tidsrum giver

bedst mulighed for engagement.
Al
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Det betyder, at Bld Kors’ sterste potentiale pd sociale medier ligger i at skabe visu-
elt steerkt, cerligt og autentisk indhold, hvor unge selv medvirker, og hvor koblingen
mellem genbrug og det sociale formdl tydeliggeres. De mest oplagte kanaler er
TikTok og Instagram, scerligt i tidsrummet 16—21, hvor mdlgruppen er mest aktiv. P&
den mdde kan organisationen bdde styrke sin appel til unge og tydeligt adskille
sig fra konkurrenterne, inklusiv NGO’er som Rgde Kors, der primcert anvender tra-
ditionelle “hjeelp nu”-budskaber og for/efter-historier i deres kommunikation.

Indholdstyper

Korte videoer/Reels: Hurtige, visuelt appellerende formater med fokus pd out-
fit-inspiration, trends og styling af genbrugsfund.

Leengere videoformater: Storytelling, der fglger donationsrejsen fra indlevering til
genbrug, og synligger den sociale veerdi bag.

Infografik og karusselopslag: Visuelle forklaringer, der skaber gennemsigtighed
om processen bag donationer, frivillighed og formdlet med overskuddet.

Sammenlignings-indhold: Korte videoer, der sammenligner genbrug med nyt tgj
(ift. pris), og dermed ger de skonomiske fordele konkrete og letforstdelige.

Personlige forteellinger: Lokale historier fra frivillige, kunder og unge, der oplever
at Bld Kors ger en forskel.

Trend-orienteret indhold: Deltagelse i relevante TikTok- og Instagram-trends,
tilpasset Bla Kors’ brand og veerdier.

Call-to-action-indhold: Opslag, der opfordrer til keb, donation eller deltagelse i
events, formuleret p& en engagerende og ungdommelig mdde.

L E»
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Distributionskanaler

Instagram & TikTok: Primcere kanaler til at engagere unge med korte videoer,
reels, billeder og autentiske stories. Indholdet bar vaere autentisk, trendorienteret
og klippet i et hurtigt tempo, der matcher mdlgruppens medievaner.

Facebook: Supplerende kanal, der bruges til events, oplysende opslag og inspir-
erende fortcellinger i leengere videoformater.

Youtube: Bruges til leengere videoformater som inspirerende fortcellinger og “Be-
hind-the-scenes” fra butikker eller projekter, der kan skabe en dybere forstdelse
for donationsrejsen, fcellesskabet og det sociale formdil.

Indholdsproduktionsproces

For at sikre effektiv og konsistent produktion af indhold skal Bla Kors folge en
struktureret proces fra idé til publicering. Processen omfatter folgende trin:

1. Idéudvikling: Brainstorming med fokus pd trends, mélgruppens interesser og
relevante emner for BL& Kors. Ideerne prioriteres ud fra relevans og potentiale for
engagement.

2. Planleegning: Indhold organiseres i en content-kalender, hvor formater, kanal-
er og tidsplan fastleegges.

3. Produktion: Indhold udvikles gennem optagelse af videoer og billeder, tekst-
forfatning og redigering, med henblik pd at sikre, at alt materiale folger retning-
slinjerne for visuel stil, tone of voice og kvalitet (se afsnit om Content-styring).

4. Godkendelse: Indhold kvalitetstjekkes for korrekt sprog, tone og visuel sam-
menhceng. Mindst ét teammedlem sikrer, at opslag lever op til de fastlagte ret-
ningslinjer.

—
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5. Publicering: Indhold udgives pd de planlagte platforme. Helst pd tidspunkter
hvor malgruppen er mest aktiv, for at ege chancen for synlighed og engagement.

6. Evaluering og optimering: Efter publicering vurderes performance ud fra
KPl'er, og erfaringer bruges til at justere fremtidigt indhold.

Content Kalender

Tiktok Instagram Tiktok Facebook Tiktok

(Outfit Inspo.)  (Billede fra (Trends) (Rekrutterings-o = (Call-to-action)
butik) pslag)

Tiktok Instagram Tiktok Facebook Tiktok

(Outfit Inspo.)  (Rekrutterings- | (Sammenligning) (Oplysende (Trends)
opslag) opslag)

Tiktok Instagram Tiktok Facebook Tiktok

(Outfit Inspo.)  (Billede fra (Trends) (Billeder fra (Personlige
butik) butik) fortaellinger)

Tiktok Instagram Tiktok Facebook Tiktok

(Outfit Inspo.) = (Rekrutterings- | (Sammenligning) (Oplysende (Trends)
opslag) opslag)

Billed 5: Eksempel pa en content-kalender, der giver overblik over indholdstyper, distributionskan-
aler, og hvornar indhold skal udgives.

For at sikre at vedligeholde relevans pd et medie som TikTok, ville det optimale
veere at kunne poste cirka hver anden dag. Hvis dit TikTok opslag far meget
engagement, er det vigtigt at vedligeholde at poste regelmeaessigt. Det vil nemlig
gore, at man forbliver relevant og holder sig aktiv pd brugernes ForYou page.

Et instagram opslag om ugen, og ét Facebook opslag om ugen, ville vcere en
god ide for at kunne opnd nok engagement. Det kan veere sveert at vedligeholde
et engagement pd Facebook og Instagram, da det ofte er foelger baseret, og det
kan vcere negdvendigt at gere brug af promovering (betalte annoncer).

13.



KPl'er (Key Performance Indicators)

Folgende KPl'er er udvalgt for at mdle indholdsstrategiens effekt og sikre,
at strategien bidrager til at nd de fastsatte mdl inden for brand awareness,
kundeengagement og viden.

Brand awareness
- Antal nye folgere pd Instagram, TikTok og YouTube per mdned.
- Antal visninger af videoer og Reels.
- Andel af mélgruppen, der kan genkende Bl& Kors som en attraktiv og mod-
erne genbrugsbutik (malt via online spergeskema).

Kundeengagement
- Antal interaktioner (likes, delinger, kommentarer) per opslag.
- Antal unge, der donerer t@j per mdned.
- Stigning i keb blandt unge i BL& Kors butikker.

Viden og gennemsigtighed
- Andel af unge, der kan forklare, hvordan BLl& Kors’ donationer skaber veerdi
(malt via online spergeskema).
- Gennemsnitlig seertid p& oplysende videoer pd Youtube og Facebook.
- Antal delinger af oplysende opslag (fx infografikker) pd Instagram, TikTok og
Facebook.

P

g

A

E e

14.



Content-styring

Formadlet med folgende afsnit er at sikre konsistens og genkendelighed pa
tvcers af Bla Kors’ distributionskanaler ved at fastlaegge retningslinjer for stil,
Tone of Voice og kvalitet. Indholdet skal bade veere tro mod Bla Kors’ identitet
og samtidig appellere til en yngre malgruppe.

Visuelt udtryk

- Billedstilen skal vcere varm, autentisk og relationsorienteret med fokus p&
mennesker, feellesskab og hverdagsojeblikke.

- Undgd overdreven brug df filtre, farvejusteringer eller retouchering, der cen-
drer motivets udseende. Billeder skal opleves naturlige og troveerdige.

- Kreative virkemidler som hurtig klipning, visuelle effekter og trend-elementer
kan anvendes, men kun hvis de understetter indholdets autenticitet og res-
pekt for motivet.

- Alle billeder og videoer skal harmonere med Bld Kors’ visuelle identitet og
sikre genkendelighed pd tveers af kanaler.

Logo og grafiske elementer

- Logoet skal altid anvendes i sin originale proportion med tilstraekkelig kon-
trast til baggrunden og fri plads omkring. P& digitale platforme bar logoet
placeres overst i venstre hjgrne. P& sociale medier kan placeringen justeres,
hvis det fremmer laesbarhed og visuel balance.

- Farvepaletten skal understotte Bld Kors’ bld identitet, men kan suppleres
med neutrale og varme farver for at skabe et mere moderne udtryk, der ap-
pellerer til unge.

15.



Farver og typografi

Error-farve

HEX: #763C3C
RGB: 118, 60, 60
CMYK: 0%, 49%, 49%, 54%

Alle steder, hvor der
bruges grd

HEX: #E3E3E3
RGB: 227, 227, 227
CMYK: 0%, 0%, 0%, 11%

Tekst
Visuelle elementer

HEX: #000000
R , 0
CMYK: 0 9

Primeer brandfarve
CTA-knapper
Tekst i footer

Links HEX: #284B96

RGB: 40, 75, 150
CMYK: 73%, 50%, 0%, 41%

Hover pé bld CTA-knapper

HEX: #3DATE8
RGB: 61, 161, 232
CMYK: 74%, 31%, 0%, 9%

Highligt pd SoMe:

HEX: #EFEE94
RGB: 239, 238, 148
CMYK: 0%, 0%, 38%, 6%

Baggrundsfarve
Tekst pa bld baggrund

Tekst (overskrifter) pa billeder HEX: #EFFEFF

RGB: 255, 255, 255
CMYK: 0%, 0%, 0%, 0%

Overskrifter

Font-family: Roboto, sans serif
Weight: 700, bold

Size: 45px

Line height: 50px

Color: #000000

Underoverskrifter

Font-family: Roboto, sans serif
Weight: 700, bold

Size: 30px

Line height: 40px

Color: #000000

Underoverskrifter i footer

Font-family: Roboto, sans serif
Weight: 700, bold

Size: 30px

Line height: 40px

Color: #284B96

Bradtekst

Font-family: Arial, Helvetica, sans serif
Weight: 400, normal

Size: 17px

Line height: 26px

Color: #000000

Links i footer

Font-family: Arial, Helvetica, sans serif
Weight: 700, bold

Size: 14px

Line height: 26px

Color: #284B96

Billed 5: Viser Bla Kors’ farvepalette, typografi og anvendelsesomrader.

- Sorg for tilstraekkelig kontrast mellem tekst og baggrund (mindst AA-stand-
ard), sd indholdet er letlaeseligt pd alle platforme, ogsd for personer med

nedsat syn.

- Primcerfarven pd billede 5 anvendes til hovedbudskaber, mens de gvrige
farver kan bruges til accenter, illustrationer eller mindre elementer.

- Brug de definerede skrifttyper til overskrifter, underoverskrifter og brodtekst.
Sma tilpasninger er tilladt for at optimere laesbarhed pd forskellige platforme
(f.eks. Stories eller TikTok-videoer), men det visuelle udtryk skal altid afspejle

Bl& Kors’ identitet.
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Tone of Voice

Formdlet med kommunikationen er at engagere unge pd sociale medier og sty-
rke deres relation til Bld Kors. Stemmen skal vaekke folelser, skabe hdb og formi-
dle organisationens arbejde pd en mdde, der opleves autentisk og ncervaerende.
Underholdning er ikke et mdli sig selv, men kan indgd, hvis det understatter
budskabet og fastholder opmaerksomheden.

- Karakter: Stemmen skal vcere empatisk, hdbefuld og inkluderende. Den skal
udstrdle omsorg og respekt, men samtidig veere frisk og energisk for at ap-
pellere til unge.

- Tone: P& sociale medier og i kampagner bar tonen vaere varm, personlig og
ncervcerende med fokus pé folelser og menneskelige fortcellinger. | formelle
kontekster (rapporter og samarbejder) anvendes en mere professionel og
faglig tone, samtidig med at sproget forbliver klart og imedekommende. Hu-
mor kan anvendes, ndr det understatter budskabet. Undgd ironi, sarkasme og
bandeord, medmindre det passer til konteksten og bruges mildt.

- Sprog: Sproget skal veere enkelt, klart og let at forstd. Undgd tekniske eller
akademiske begreber og serg for, at budskaberne formidles konkret i korte
scetninger. Pa TikTok kan emojis, trends og mild slang bruges, mens Insta-
gram og Facebook skal have en mere afdcempet tone med fcerre emojis og
begrcenset slang.

- CTA og engagement: Skab interaktion ved at opfordre til handling pé en
naturlig og venlig made. Stil spergsmdl, lav polls og inviter til deltagelse uden
at presse.

Kvalitetssikring
— Altindhold skal kvalitetstjekkes for korrekt sprog, tone og visuel sammen-
haeng, for det udgives.

— Der ber veere en klar proces for godkendelse, hvor mindst ét gruppemedlem
sikrer, at opslag matcher de fastlagte retningslinjer.

- Indhold skal evalueres loabende pd baggrund af KPl’er for at justere stil og
strateqi.
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