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Abstract .

This report examines how targeted content strategies and digital platforms
can strengthen young consumers’ engagement with charity. The study
explores the development and evolution of an app designed to inspire
young consumers to partake in secondhand shopping as well as supporting
a non-profit organisation’s social mission through donations. Focusing on
intuitive usability, the project examines how using design principles, user
testing and using a branded visual identity can influence user motivation.
Social media content was compared to similar organisations to assess
how the message aligns with what the target audience values. Findings
show that authentic, trend-focused storytelling can enhance brand
awareness and encourage engagement, while still differentiating from
competitors. The report concludes that integrating aesthetic inspiration
and personalisation with social value creates a meaningful and engaging
user experience.
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Indledning ..

I entid, hvor klimakrise, forbrugskultur og sociale uligheder praeger
den offentlige debat, bliver spergsmdlet om ansvar og handling
stadig mere presserende. For mange unge handler bceredygtighed
ikke laengere kun om miljeet, men ogsd om social retfeerdighed og
etisk forbrug. Ifelge Christian Hjortkjcer (Hjortkjcer, 2020) oplever
unge en stigende bevidsthed om, hvordan deres valg pdvirker
bdde mennesker og samfund, men engagementet kan let foles
sveert at omscette til konkrete handlinger. De eonsker at gere en
forskel, men pd mdder, der opleves som relevante, tilgaengelige
og meningsfulde i deres digitale hverdag.

Forvelgerende organisationer som Bla Kors skaber denne udvikling
bdde udfordringer og muligheder. Organisationen arbejder for at
stotte udsatte barn, unge og voksne, men er fortsat afhcengig af
offentlige tilskud, hvilket begraenser handlefrineden (Bl& Kors,
u.d.-c, s. 12). En vecesentlig mulighed findes i organisationens
genbrugsaktiviteter, der ifelge BL& Kors’ arsskrift 2023/2024 udger
en central del af de frie midler. Uden disse ville organisationen
ikke kunne eksistere pd samme mdde eller yde den samme stotte
til barn, unge og voksne (Christiansen, u.4., s. 14).

| Strategi 2027 fremhcever Bla Kors derfor behovet for at styrke
finansieringen gennem genbrugsaktiviteter og udvikle “andre
kilder til finansiering, som bidrager med mere frie skonomiske
midler” (Bld Kors, u.d.-c, s. 12). Mdlet er at gere Bld Kors Genbrug til
kundernes foretrukne genbrugsbutik og samtidig ege overskuddet

med seks millioner kroner inden 2027 (BL& Kors, u.d.-c, s. 13). For at
lykkes med dette er det nedvendigt at engagere nye malgrupper
— scerligt unge, der i stigende grad eftersporger digitale og
veerdibaserede mdader at handle baeredygtigt pad.

Med udgangspunkt i denne problematik undersgger rapporten,
hvordan et digitalt produkt kan bidrage til at involvere unge

mellem 20-25 ar i Bld Kors’ genbrugsaktiviteter og motivere dem
til at stette organisationens formdl gennem keb og donation af tej.

Problemformulering

Hvordan kan et digitalt produkt engagere unge mellem 20-25
ar i Bl@ Kors’ genbrugsaktiviteter og motivere dem til at stette
organisationens formdl gennem keb og donation af tj?
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Metode .

Projektstyring

Design Thinking (IDEO, 2012) er valgt som overordnet ramme, fordi
metoden gor det muligt at arbejde systematisk med brugerens
behov som omdrejningspunkt, hvilket er essentielt, nGr malet er at
udvikle et digitalt produkt, der bédde engagerer og motiverer unge.
Den iterative struktur ger det desuden muligt at eksperimentere
og lcere undervejs, hvilket gger kvaliteten af den endelige lesning.

SCRUM (Scrum.org, u.d.) er valgt som supplement til Design
Thinking for at skabe struktur og sikre fremdrift i processen.
Metoden understgtter et agilt arbejdsmiljg, hvor opgaver opdeles
i sprints med tydelige leverancer, sd gruppen lebende kan justere
efter feedback og nye indsigter. Denne tilgang er valgt for at sikre,
atudviklingen ikke bliver linecer, men fleksibel og tilpasningsdygtig,
hvilket er ngdvendigt i et projekt, hvor flere arbejdsopgaver skal
hdndteres sidelebende.

Interessentanalyse (Center for ledelse, u.d.) er anvendt for at
skabe overblik over de akterer, der har indflydelse pd projektets
succes. Analysen gor det muligt at forudse interessekonflikter og
planlaegge, hvordan interessenterne skal hdndteres for at sikre
opbakning.

Risikoanalyse(Bering,2020)eranvendtforatidentificere potentielle
udfordringer tidligt i processen og ivcerkscette forebyggende tiltag,
sa@ projektet kan forlebe stabilt og uden unedige forsinkelser.

Work Breakdown Structure (WBS) (ProjektlederKlubben, u.d.) er
anvendt for at opdele projektet i mindre, overskuelige dele og
synliggere afhcengigheder mellem opgaver. Metoden skaber en
mere struktureret arbejdsproces og ger det muligt at estimere
tidsforbruget mere realistisk, hvilket styrker planleegning og
koordinering af projektforlgbet.

Malgruppe

Desk research (Albrechtsen, 2025) er valgt for at indsamle
eksisterende viden om BLl& Kors’ veerdier, kommunikationsstil og
visuelle identitet samt mdalgruppens digitale vaner og holdninger
til velgerenhed. Metoden sikrer, at de efterfelgende designvalg
treeffes pd baggrund af dokumenteret indsigt frem for antagelser.

Kvalitativt interview (Schmidt, 2020) med en reprcesentant fra
BL& Kors er valgt for at f& dybere indsigt i organisationens ensker,
behov og interne udfordringer. Metoden ger det muligt at forsté
organisationen indefra og udvikle en lgsning, der stemmer overens
med BL& Kors’ vaerdier og behov.
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Spergeskema (Ahrenkiel, 2020) er valgt for atindsamle kvantitative
data og kvalitative kommentarer fra et storre antal unge. Metoden
goer det muligt at identificere tendenser i madlgruppens digitale
vaner og holdninger til genbrug og donation, samtidig med at den
giver plads til nuancerede input, hvilket skaber et validt grundlag
for de efterfolgende designvalg.

En persona (Interaction Design Foundation, 2016) er udviklet
for at konkretisere malgruppen og skabe et klart billede aof
brugernes motivation, barrierer og behov. Metoden sikrer, at
designbeslutninger traeffes ud fra et brugerperspektiv frem for et
organisatorisk, hvilket holder fokus pd reelle brugerbehov gennem
hele udviklingsprocessen.

Business Model Canvas (UCL, u.d.) er anvendt for at skabe et
overblik over, hvordan Bl& Kors skaber, leverer og giver veerdi.
Modellen samler eksisterende viden fra desk research og det
kvalitative interview, sd organisationens aktiviteter, malgrupper
og indtcegtstremme fremstdr tydeligt. Metoden ger det muligt
at identificere, hvordan genbrugsbutikkerne fungerer som bdde
indteegtskilde og bindeled mellem organisationens sociale indsats
og offentligheden.

Indholdsproduktion & produktudvikling

Klassisk brainstorm (Kebenhavns Universitet, u.d.-b) er anvendt
for at generere et bredt spektrum af idéer med fokus pd kvantitet
frem for kvalitet. Metoden skaber plads til kreative lesninger, der
efterfolgende kan vurderes og videreudvikles i processen.

Indholdsproduktion

En indholdsstrategi (Forsey, 2025) er udviklet for at skabe en
mdlrettet og sammenhcengende kommunikation pd tvcers af Bld
Kors’ digitale medier. Strategien sikrer, at indholdet er relevant for
malgruppen, understetter organisationens formdl og afspejler Bla
Kors’ brandidentitet.

Simon Sineks Golden Circle (Haug, 2014) er anvendt til at
tydeliggere Bld Kors’ formdl (Why), arbejdsmetoder (How) og
konkrete indsatser (What). Metoden sikrer, at indholdsstrategien
tager udgangspunkt i organisationens kernevcerdier, sd
kommunikationen bdde understetter Bld Kors’ formdl og skaber
veerdi for organisationen.

Skydeskivemodellen (Klitkou, 2023) er anvendt for at give et
overblik over Bld Kors’ konkurrenter og deres kommunikation
pd sociale medier. Modellen ger det muligt at identificere, hvilke
formater der fungerer hos konkurrenterne, og hvordan Bl& Kors
kan differentiere sig digitalt.

Content Sweet Spot-modellen (Laursen, 2015) er anvendt til at
finde krydsfeltet mellem Bl& Kors’ styrker, mdlgruppens interesser
og markedets mangler. Modellen gor det muligt at identificere
indhold, der bdde er relevant for mdlgruppen og understatter
organisationens formdl, s kommunikationen bliver effektiv og
engagerende. Samtidig sikrer den, at Bld Kors’ indhold adskiller
sig fra konkurrenternes.
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Tone of Voice (Lund, 2021) er anvendt for at sikre en ensartet og
sammenhaengende kommunikation, der skaber en tydelig red tréd
pd BL& Kors’ digitale medier.

Storyboard (Dropbox, 2024) er anvendt som et redskab til at
strukturere og visualisere de tre eksempler pd indhold til sociale
medier. Metoden ger det lettere at planlaegge sekvenser og sikre
en fcelles forstdelse for den visuelle retning.

Produktudvikling

Aaron Marcus’ designprincipper (Marcus, 1995) er anvendt som
teoretisk grundlag for udviklingen af appen. Principperne giver en
struktureret tilgang til at skabe et interface, der bdde er cestetisk
og funktionelt, og sikrer, at appens design fremstdr intuitivt og
genkendeligt. Hovedprincipperne Organize, Economize og
Communicate er brugt til at skabe en klar struktur, udnytte visuelle
elementer effektivt og tilpasse kommunikationen til unges behov.

User stories (Igbal, 2024) er anvendt for at omscette brugerbehov
til konkrete krav. Metoden sikrer, at funktionalitet og design
besluttes ud fra mélgruppens perspektiv, mens acceptance criteria
fastlaegger, hvorndr kravene er opfyldt.

Wireframes (Marsh, 2015) er anvendt som veerktgj til at visualisere
appens struktur og funktionalitet, inden det visuelle design blev
udarbejdet. Bade low-fi og high-fi wireframes er brugt for at
skabe overblik, teste idéer tidligt og sikre en logisk opbygning af
brugerrejsen.

Think-aloud-test (Kebenhavns Universitet, u.d.-a) er anvendt for at
inddrage brugeren aktivt i designprocessen og fa direkte indsigt i
deres oplevelse af appen. Metoden ger det muligt at identificere
udfordringer i brugergrcensefladen og vurdere, hvilke cendringer
der kan forbedre appen.

Et designsystem (Klokkerholm, 2025) er udviklet for at sikre visuel
sammenhaeng i appen og effektivitet i designprocessen. Systemet
gor det muligt at arbejde konsekvent med farver, typografi
og komponenter, hvilket styrker brugeroplevelsen og letter
samarbejdet i gruppen.

Mobile First-princippet (MediaPoint, u.d.) er anvendt for at sikre, at
appens design fungerer optimalt pd smd skaerme, da malgruppen
primcert skal interagere med appen via mobilen.
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Projektstyring

Dette afsnit redeger for den metodiske tilrettelaeggelse af
arbejdsprocessen og de projektstyringsveerktojer, der har
understottet projektets udvikling.

Arbejdsmetode ,c.cin

Design Thinking fungerede som den overordnede ramme
for projektet. Metoden er kendetegnet ved sin iterative og
brugercentrerede tilgang, der fremmer kreativ problemlasning
gennem kontinuerlig vekslen mellem analyse, idéudvikling og
afprevning (IDEO, 2012). Denne tilgang var scerlig relevant i
arbejdet med at engagere unge i Bld Kors Genbrug, da projektet
kraevede indsigt i bdde mdlgruppen og organisationens vaerdier.

Design Thinking understotter en dben og eksperimenterende
proces, hvor indsigter om brugeren gradvist omscettes til konkrete
designlasninger gennem gentagne bevaegelser mellem de fem
faser: Discovery, Interpretation, Ideation, Experimentation og
Evolution (IDEO, 2012, s. 15). Denne struktur gjorde det muligt
lobende at inddrage ny viden og tilpasse projektets retning pd
baggrund af de opndede erfaringer. Samtidig sikrede den iterative
tilgang et vedvarende fokus p& brugerens perspektiv og bidrog til
at udvikle lesninger, der fremstod bdde relevante og meningsfulde.

| praksis bevaegede gruppen sig iterativt mellemiscer Interpretation,
Ideation og Experimentation i takt med, at nye indsigter opstod

(figur 1). Anvendelsen af Design Thinking bidrog dermed til at skabe
et metodisk fundament, der kombinerede analytisk forstdelse
med kreativ udfoldelse. Tilgangen komplementerede desuden
gruppens anvendelse af SCRUM som projektstyringsvcerktoj,
da begge metoder bygger pad iterative principper, fleksibilitet og
lebende refleksion over processen.

START Analyse af data. l‘\, ‘
J_ Desk research, Udvikle Persona. Brainstorm. Prototype i figma. Reflektion over pitch. e
Kvalitativ interview, Definere problemet. Sketching. Storyboarding. Planleg naste skridt. = |
n Spargeskema. \/ Midtvejspitch. \/
‘ Ideation Experimentation
Analyse af data. /—\
/-\ Idégenerering til luster prototype Reflektion over tests.

Desk research 2.0, Justere persona. forbedringer af i figma. Kodning af app.
Sporgeskema 2.0. Business Model Canva. app og content. Think-aloud test Produktion af content.

Qa \/\_/ \./

Figur 1: En illustration af gruppens iterative beveegelse gennem de forskellige
faser af Design Thinking-processen, samt de specifikke opgaver, der er blevet
udfert i hver fase.
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Projektstyringsmetode ..

Hvor Design Thinking dannede den overordnede metodiske
ramme for projektets udvikling, blev  SCRUM anvendt som
praktisk projektstyringsmetode til at strukturere og organisere
arbejdsprocessen.

Allerede i projektets opstart blev der gennemfert bdde en
interessentanalyse (bilag 1) og en risikoanalyse (bilag 2) for at
skabe overblik over centrale akterer og potentielle udfordringer,
der kunne forsinke processen. Interessentanalysen bidrog til at
identificere, hvilke akterer der havde indflydelse p& projektets
succes, og hvordan deres behov bedst kunne imgdekommes.
Risikoanalysen gjorde det muligt at forudse eventuelle barrierer og
udarbejde forebyggende tiltag, der reducerede sandsynligheden
for forsinkelser og sikrede et mere stabilt projektforlab.

SCRUM blev herefter anvendt som den styrende metode for det
iterative arbejde. Metoden bygger pd korte sprints, der sikrer
lebende evaluering og tilpasning af arbejdsprocessen (Scrum.
org, u.d.). | begyndelsen af projektet blev der udpeget en SCRUM-
master, der havde ansvaret for at vedligeholde gruppens SCRUM-
board (se link til Scrumboard pd forsiden), koordinere de daglige
SCRUM-mgader og sikre fremdrift i projektet.

De daglige SCRUM-mader fungerede som et vigtigt forum for
koordinering og feelles afstemning, hvor gruppen gennemgik,
hvad der var opndet siden sidst, og planlagde dagens
opgaver. Denne rytme gav gruppen et tydeligt overblik over
arbejdsprocessen, styrkede samarbejdet og gjorde det lettere
at identificere udfordringer tidligt. Projektet blev opdelt i fem

sprints med tydelige delmdl, der forte fra dataindsamling til faerdig
prototype. Midtvejspitchen fungerede som en naturlig milepcel i
processen, hvor gruppen praesenterede sine forelgbige resultater
og fik feedback til det videre arbejde. Hvert sprint indeholdt en
rcekke opgaver, der blev prioriteret ud fra tidslinjen og projektets
overordnede mdl.

SCRUMs iterative tilgang gjorde det muligt at tilpasse os cendringer
og legbende forbedre projektet i takt med, at der opstod nye
erfaringer og indsigter. Metoden styrkede desuden ansvarsfelelsen
i gruppen, da hvert medlem havde ejerskab over egne leverancer.
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Varktejer .,

Projektets udvikling blev understottet af en raekke digitale
veerktgjer, der tilsammen bidrog til at strukturere samarbejdet og
optimere arbejdsprocessen.

Google Drev fungerede som projektets feelles arbejdsrum, hvor
alle dokumenter, analyser og filer blev samlet og delt. Den fcelles
struktur gjorde det nemt at samarbejde, bevare overblikket og
sikre, at alle arbejdede ud fra den nyeste version af materialet.

Figma fungerede som projektets centrale designvcerktej og blev
anvendt gennem hele den kreative proces — fra de forste idéer
og brainstorms til udvikling af bé&de low-fidelity wireframes til
high-fidelity prototyper. Vcerktojet gjorde det muligt for gruppen
at arbejde parallelt, justere idéer lebende og skabe en fcelles
forstdelse af appens visuelle retning. Derudover blev Figma
brugt til at udvikle projektets designsystem, der sikrede et
sammenhaengende visuelt udtryk pd tvcers af appens sider.

GitHub blev anvendt som versionsstyringsveerktgj til den tekniske
udvikling. Ved hjcelp af branches kunne gruppemedlemmerne
arbejde parallelt i samme kodebase uden risiko for konflikt. GitHub
blev desuden brugt til at opscette og administrere projektets
SCRUM-board, der gav et visuelt overblik over opgaver, status og
fremdrift (figur 2).

O Backlog &  Estimate: 31 a2 O Ready 5 Estimate S O Inprogress 3  Estimate: 1 e O Done 7

Udvikling af interaktiv prototype (HTML, CSS, Tag produktbilleder Nyt spergeskema
JavaScript) a

Udarbejd testscript

Filme content (pinterest + swipe) Find toj til content

Udarbejd testplan

© Lav infografik til opgaven Opsastning af alt kode + HTML & CSS
Redigaring of content (pintarsst + swipe) Q Sprint 4 Produkt _ Aflevering Q Sprint 4 Produkt  Produkt Brugertest

Udarbeid Business Model Canvas " o

Film informativ video Opdatering af prototype

Opdater persona
Spri Opdeling af emner i rapport

Designsystem i Figma

+ Add item + Add item + Additem + Add item

Figur 2: Eksempel pad gruppens SCRUM-board i GitHub (08/10/2025). Boardet
illustrerer, hvordan opgaverne blev fordelt og fulgt gennem de fire faser:
Backlog, Ready, In Progress og Done.
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Afgrensning ..

Projektet fokuserer pd digital involvering af unge mellem 20-25 ar for
at ege deres engagement i Bld Kors’ genbrug aktiviteter, herunder bade
donation og keb af tej i organisationens genbrugsbutikker. Mdalgruppen
er scerligt digitalt orienteret og har en staerk interesse for bceredygtighed
og sociale feellesskaber, hvilket geor dem oplagte som afscet for
udviklingen af en digital lesning for Bld Kors Genbrug. Den sncevre
malgruppeafgraensning giver mulighed for en dybere forstdelse af unge
voksnes holdninger, motivation og adfcerd i forhold til genbrugstej og
digitale platforme. Projektet benytter Design Thinking og SCRUM som
metodiske rammer. Fokusgrupper fraveelges til fordel for spgrgeskemaer
og kvalitative interviews, der vurderes mest egnede til projektets mdl,
retning og tidsramme.
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Analyse

Formadlet med dette afsnit er at skabe en analytisk forstdelse
af Bla Kors Danmark som organisation samt den tilherende
mdlgruppe. Analysen undersgger, hvordan organisationens
veerdier, ressourcer og udfordringer kan kobles med unges
motivation og digitale vaner. Mdlet er at danne grundlag for
et digitalt produkt, der fremmer unges engagement i keb og
donation af toj.

Den forste del af analysen bygger pa et kvalitativt interview med
en reprcesentant fra Bld Kors (bilag 3) samt Business Model Canvas
(UCL, u.4.), der anvendes til at skabe et struktureret overblik over
organisationens forretningsmodel og nggleaktiviteter. Den anden
del baseres pd data fra to spergeskemaundersegelser med
unge i aldersgruppen 20-25 ar (bilag 4-5) samt en persona, der
sammenfatter resultaterne og visualiserer malgruppens behov og
motivation.

Et kvalitativt interview er velegnet tilat opnd en dybere forstdelse af
holdninger, oplevelserog erfaringer, derikke kanindfanges gennem
kvantitative metoder (Schmidt, 2020). Metoden muligger indsigtide
organisatoriske udfordringer, der praeger Bld Kors’ daglige arbejde.
Business Model Canvas fungerer som en model, der identificerer,
hvordan en organisation skaber og leverer vceerdi gennem ni
centrale elementer (UCL, u.d.). Spergeskemaundersegelsen giver
et kvantitativt indblik i mdélgruppens vaner, vcerdier og digitale
preeferencer og gor det muligt at afdcekke tendenser, der kan

0

understotte udviklingen af et mdlrettet design (Ahrenkiel, 2020).
Endelig anvendes persona-metoden, som overscetter data til en
fiktiv, men repraesentativ brugerprofil. Denne metode gor det lettere
at forstd og kommunikere brugerens behov i designprocessen
(Interaction Design Foundation, 2016).

Kombinationen af metoderne giver et helhedsorienteret billede af
bdde den interne og eksterne kontekst, hvilket udger et nedvendigt
udgangspunkt for udviklingen af en brugerdrevet digital lasning.

Analyse af Bl Kors ...

Business Model Canvas er valgt som analytisk model, fordi den
giver et systematisk overblik over, hvordan en organisation skaber,
leverer og opretholder veerdi. Ved at kombinere modellen med data
fra interviewet kan analysen identificere styrker og udfordringer i
Bl& Kors’ nuvaerende forretningsstruktur, scerligt i relation til deres
genbrugsaktiviteter og engagementet af yngre malgrupper.

Bld Kors’ veerditilbud tager udgangspunkt i et kristent livssyn,
hvor hdb, feellesskab og ncestekcerlighed udger fundamentet
for organisationens sociale arbejde (Bld Kors, u.d.-a). Denne
veerdibaserede profil skaber stor troveerdighed og samhgrighed
blandt eksisterende stgotter, men kan samtidig fremstG@ mindre
relaterbart for unge, der ikke ngdvendigvis identificerer sig med
religigse veerdier.
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Interviewet viser, at Bld Kors i hej grad er afhcengig af offentlige
midler, hvilket begrcenser organisationens  gkonomiske
handlefrihed. Distriktschefen for BL&d Kors Genbrug i Odense udtaler,
at “manglende bevillinger fra staten pavirker de sociale tilbud og
dermed den del af befolkningen, der har brug for hjeelpen” (Bilag 3,
linje 35-39). Denne gkonomiske sdrbarhed understreger behovet
for at styrke indtoegtskilderne gennem genbrugsaktiviteter, en
udfordring, som ifelge Strategi 2027 (Bla Kors, u.d.-c) skal leses
ved at ege overskuddet fra butikkerne.

Som det fremgar af Business Model Canvas for Bld Kors (figur 3),
er de vigtigste nogleressourcer i organisationen de menneskelige,
bdde de professionelle medarbejdere og de frivillige. Interviewet
tydeligger, at frivillighed er fundamentet for genbrugsdriften, men
at der er “flere seldre frivillige end unge, fordi de unge har travlt og
onsker fleksibilitet” (Bilag 3, linje 67-80). Dette skaber en strukturel
ubalance og gor det vanskeligt at sikre stabil drift i butikkerne.
Samtidig fremhceves det, at “Bla Kors far mere ud af unge som
kunder end som frivillige” (Bilag 3, linje 155), hvilket indikerer, at
organisationen ber fokusere pd unge som forbrugere frem for
arbejdskraft.

| forhold til negleaktiviteter og kanaler viser analysen, at Bld
Kors i dag ndr deres mélgrupper gennem fysiske butikker, sociale
medier og lokale events. Dog er kommunikationen i hegj grad
prceget af traditionelle tilgange, og mange frivillige mangler
digitale kompetencer. Det betyder, at potentialet i sociale medier
ikke udnyttes fuldt ud, scerligt ikke i forhold til at skabe visuelt
inspirerende indhold, som unge kan spejle sig i. Her fremstdr et
betydeligt udviklingspotentiale for at styrke digital formidling og
storytelling, der forbinder genbrug med socialt ansvar.

Endelig viser analysen af mdlgrupper og relationer, at Bld Kors’
relationer til kunder og frivillige primcert opretholdes gennem
fysisk kontakt og faellesskab i butikkerne. Dog kommer det ogsa
pd tale i interviewet, at der arbejdes pd at skaffe flere kunder
gennem sociale medier (Bilag 3, linje 143). Interviewet peger pd, at
“kobet i genbrug bidrager til at holde produktionen i gang” (Bilag
3, linje 161), en erkendelse, der kan udnyttes kommunikativt ved at
positionere genbrug som et aktivt valg, der gor en reel forskel for
bdde miljoet og udsatte mennesker.

Business Model Canvas

Dem, man rat or for at skabe Det, man tilbyder for at lose Hvordan man ophyggerog Dem, man skaber veerdi for.
kunne hjzelpe. vamn og realiseresil blemer eller opfylde sine
deres behov. mélgrupper. - Primzer: Udsatte born, unge og

- Kommuner og offentlige + Rekrutterer og engagerer frivillige. voksne med misbrug, hjemloshed
myndigheder. + Driver genbrugsbutikker, veresteder  + Primar: Sociale tilbud som i eller psykiske lidelser samt deres

- Private donorer (okonomiske ogbotilbud. vaeresteder, botilbud, terapi pérorende.
bidrag). + ‘Tilbyder behandling, terapi og (TUBA, Barnets B3 Hus), b jekter.

+ Borgere, virksomheder og stotteforlob for udsatte og pérorende. ferielejre, fammenewaerk - Aktiv dialog pd sociale medier og via + Sekundzr: Kunder i
organisationer, der donerer - Afholder i g og okonomisk nyhedsbreve. S, genbrugsbutikker, der onsker at
genbrugsvarer. events. rdgivning, NI handle beeredygtigt ogstotte et

- j fx - Indgér j med whLRopre. | /7 godt formal.

Danske Bank, Lidl). kommuner, virksomheder og fonde.  + Sekundeer: Genbrugsbutikker med s

- Transport- og logistikpartnere. ‘genbrugstoj og mulighed for at

e e
beredygtigt forbrug.
Det, man bruger til at kunne levere De méder, man ndr ud til og leverer
‘hjzlpen. vardi til sine mlgrupper p.
ige: fagprofessionelle og. « Fysiske genbrugsbutikker i hele
landet.
resteder, botilbud, - Sociale medier (Facebook,
1, ridgivningscentre. e T LT
ler fra genbrug, - Hjemmeside med butiksoversigt og

informationer.

- Events, kampagner ogCSR-  okusph
samarbejder, er promoverer | SSADER
genbrugsarbejdet.

De omkostninger, der er forbundet med driften af organisationen.

akning fra befolkning og
nnere.
systemer til hindtering af

Hvordan organisationen skaffer penge eller ressourcer til driften.

+ Lontil fagligt ansatte og ledelse. Salgaf varer i genbrugsbutikker
+ Drift af genbrugsbutikker og faciliteter. ji i

+ Transport oglogistik. Donationer fra privatpersoner og virksomheder.

+ Marketing og oplysning. Stotte fra fonde og puljer.

+ Drift af sociale og’ i botilbud, terapi, ing osv.).  Sponsorater og CSR-samarbejder (fx Danske Bank, Lidl).
+ Administration, IT og projektspecifikke udgifter. - Events og kampagner, der skaber

Kilder:

+ Bl& Kors Danmark, u.é.-a

+ Bld Kors Danmark, u.d.-b

+ Bld Kors Danmark, u.d.-c

+ Bld Kors Danmark, u.d.-d

* BId Kors Danmark, ud.-e

+ (Christiansen, ud.)

+ Bilag 3. (2025). Interview med reprasentant fra Bl Kors Danmark.

Figur 3: Business Model Canvas for Bla Kors udarbejdet pa baggrund af
primeer- og sekundaerdata.
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Analyse af malgruppen o..

Mdlgruppeanalysen bygger pd resultaterne fra
speorgeskemaundersggelsen, der afdcekker unges motivation,
barrierer og brug af sociale medier i forhold til genbrug. Disse
resultater konkretiseres gennem personaen, der giver et nuanceret
billede af, hvordan unge forholder sig til genbrug og digitale
medier. Formdlet er at skabe en dybere forstdelse af mélgruppen
som grundlag for udviklingen af en digital lesning, der appellerer
til dem.

Spergeskemaet viser, at beeredygtighed, pris og unikke fund er
de veesentligste motivationsfaktorer i unges genbrugskeb. 21,7%
af deltogerne angiver, at de Hvad motiverer dig mest til at kabe
motiveres af ensket om at genbrugstaj?

handle miljgbevidst, mens
261% fremhcoever visuel
inspiration og mulighed for
at finde unikke artikler som
en afgerende faktor (figur 4).
Dette indikerer, at cestetik
og storytelling spiller en Pris/gkonomi
central rolle i de unges
kgbsbeslutninger. Ligeledes

43,50%

spiller gkonomiske faktorer A D
en stor rolle for malgruppen. i
Ncesten halvdelen af

respondenterne - 43,5%,

besvarede, at det at Figur 4: Cirkeldiagram, der viser,

kunne spare penge ved at  hvad respondenterne angiver som

kobe genbrugstej, er den  deres primsere motivation for at kebe
genbrugstaj.

veesentligste faktor i deres motivation til at kebe brugt tgj.
Samtidig viser resultaterne, at 43,5% donerer toj flere gange arligt,
og at omkring to tredjedele foretraekker NGO-butikker som BL&
Kors frem for kommercielle secondhand-platforme (figur 5-6). Dette
indikerer en positiv holdning til genbrug med et socialt formdl, men
ogs@ om et potentiale for at gere donation endnu lettere og mere
tilgeengelig. Flere respondenter angiver, at de oplever donation
som besvcerlig, hvilket peger pd praktiske barrierer og manglende
kendskab til indsamlingssteder.

Hvor ofte donerer du tej? Hvor ville du foretraekke at kabe genbrugstgj?

Flere gange om aret

43,50% NGO-butikker (fx Rede

Kors, Bla Kors)

Resale-apps (fxVinted, 90:90%

17,40%

Sjeldnere
39,10%

Figur 5: Cirkeldiagram, der viser, hvor Figur 6: Cirkeldiagram, der viser, hvor
ofte respondenterne donerer tgj.

respondenterne foretreekker at kabe
genbrugstaj.

— -
-3
S e
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De kvalitative kommentarer i spergeskemaet understotter, at de
unge gnsker at handle etisk, men mangler konkrete redskaber og
inspiration i hverdagen. Mange beskriver, at de far sterstedelen af
deres twj-inspiration fra korte videoer p@ sociale medier, scerligt
Instagram Reels og TikTok (figur 7). Dette bekrcefter, at digitale
platforme er en oplagt kanal til at engagere malgruppen gennem
visuelt og identitetsskabende indhold.

Hvilke formater pa sociale medier giver dig
mest inspiration til tgj?

m 1 (mindst foretrukket) 2 m3 m4 5 (mest foretrukkent)
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Figur 7: Sgjlediagram, der viser, hvilke formater pa sociale medier
respondenterne finder mest inspirerende i relation til taj, vurderet pa en skala fra
1-5.

Pd baggrund af disse indsigter er der udviklet en persona (figur 8),
der repraesenterer mdlgruppens fcelles traek. Personaen beskriver
en ung kvinde i midten af 20’erne, der er bevidst om klima og etik,
men samtidig veerdscetter cestetik og selvudtryk. Hun gnsker at
leve beeredygtigt og stette et godt formdl, men oplever, at donation
ofte krcever for meget tid og planleegning. Hendes motivation
udspringer derfor af en kombination af ansvarsfelelse og personlig
identitet, hun vil gerne gere det rigtige, men p& en mdde, der foles
moderne, fleksibel og inspirerende.

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
kebe 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 taj, der o
afspejler hendes personlighed. Hun kan godt lide idéen Stilbevidst
om at stgtte et godt formal gennem sine valg, men
synes ofte, at de klassiske genbrugsbutikker virker @konomisk bevidst
uinspirerende, og hun har ofte svart 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
eksempel pa TikTok/Instagram. Shoppeprasferencer

Marie Kristensen Motivation Reshoppit

« @nsker at leve mere beeredygtigt ved at kobe o090
ie"‘;'“gt; . bili o urtle il ot udtrykd Resale-apps (fx. Vinted, Depop)
“Jeg gider ikke gé p& kompromis « Ser genbrug som en billig og unik made at udtrykke
A sin stil. ’ 00000000
med min stil, bare fordi jeg vil . I "
N + Vil gerne donere tgj, s& andre kan fa glaede af det, Facebook Marketplace
vaere gron. hun ikke lengere bruger.

[ ]
Traditionelle genbrugsbutikker

Udfordringer 0000000060
* Mangler viden om, hvor donationerne konkret gor en Traditionelle tgjbutikker
forskel.
+ Mangler inspiration til at style genbrugstaj, s& det o000 O0O
Odense, Danmark foles moderne og personligt.
» Synes genbrugsbutikker kan vaere rodede og svaere at
navigere i.
Kon: Kvinde + Mangler information om, hvor og hvordan hun bedst

kan donere sit tgj. G .
il o d

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

Alder: 24 ar

Sociale medier

Uddannelse: Padagogik

Figur 8: Udviklet persona, der repraesenterer malgruppens faelles traek,
motivationer og udfordringer i relation til genbrug og donation.
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Analysen viser, at Bl& Kors har et stcerkt vaerdimeaessigt grundlag
praeget af feellesskab og ncestekaerlighed, men at organisationen
mad tilpasse sin kommunikation til en digital virkelighed for at
engagere yngre malgrupper. Der er et tydeligt potentiale i at
koble de unges gnske om meningsfuld deltagelse med Bl& Kors’
sociale formdl, men det krcever, at kommunikationen og de visuelle
udtryk moderniseres og gores mere appellerende og relevant for
malgruppen.

Mdlgruppen eftersparger nemt tilgcengelige og visueltinspirerende
mdder at engagere sig pd, bdde gennem keb, donationer og digital
interaktion. Det videre arbejde fokuserer derfor pd at udvikle et
digitalt koncept, der omscetter Bld Kors’ veerdier til konkrete og
engagerende lgsninger. Her spiller indhold og design sammen for
at skabe en oplevelse af meningsfuld deltagelse, hvor unge kan
engagere sig aktivt gennem bdde keb og donation i genbrug.

Indholdsproduktion & produktudvikling ...
Indholdsproduktion

Dette afsnit omhandler udviklingen af digitalt indhold til
Bld Kors’ sociale medie-platforme med henblik pa at styrke
organisationens appel til malgruppen. Analysen tager
udgangspunkt i teorier og metoder sdsom Skydeskivemodellen,
Content Sweet Spot og Tone of Voice. Formadlet er at belyse,
hvordan indholdsproduktionen kan understotte app’ens formal,
differentiere Bla Kors fra konkurrenterne og skabe engagerende
kommunikation til mdlgruppen.

Ved hjeelp af Skydeskivemodellen er der udarbejdet en
konkurrentanalyse, der belyser Bld Kors’ position blandt lignende

organisationer, bdde fysisk og digitalt . Analysen
viser, at konkurrenter som Reshoppit, der fokuserer meget pd
trends og mdlretter sig mod unge, og Rede Kors, der har en
mere folelsesappellerende kommunikation, er de mest fysisk
ncere konkurrenter til Bl Kors. Dét at disse konkurrenter har sé
forskellige kommunikationsformer, dbner for unikke muligheder for
Bla Kors at differentiere sig pd. Bld Kors kan derfor differentiere
sig gennem indhold, der kombinerer mode, autenticitet og socialt
ansvar.

Bl& Kors’ nuvaerende kommunikation pé sociale medier afspejler
en tydelig balance mellem det sociale formdl og genbrug.
Organisationen bruger primaert Facebook til informationsdeling,
rekruttering og annoncering af varer, mens Instagram og TikTok
anvendes til at dele visuelle forteellinger, modeinspiration og
mere uformelle indsigter fra genbrugsbutikkerne

Indholdet beerer praeg af autenticitet og ncerveer, men den V|sueLle
konsistens og tydeligheden af det velgerende formdl varierer
mellem platformene. Analysen viser, at Bla Kors har opndet et solidt
grundlag for engagement, scerligt pd TikTok, hvor malgruppen af
unge mellem 18-34 dr er mest aktiv, og hvor opslag i gennemsnit
opndr betydelig reekkevidde og relativt hgjt engagement

Gennem Content Sweet Spot bliver det tydeligt, hvordan Bla
Kors kan udnytte deres eksisterende styrker og samtidig udvikle
kommunikationen i en mere mdlrettet retning

| krydsfeltet mellem organisationens ekspertise, molgruppens
interesser og hvad konkurrenterne gor, ligger et oplagt potentiale:
at forbinde unges passion for personlig stil og bceredygtighed
med det meningsfulde formdl bag genbrug. Ved at skabe
visuelt inspirerende indhold, der bdde viser unikke outfits og ger
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donationernes sociale effekt tydelig, kan Bl& Kors differentiere
sig fra konkurrenter som Reshoppit og Rede Kors. PG den mdde
kan Bld Kors positionere sig som et brand, der ikke blot scelger
genbrug, men ogsa giver unge mulighed for at udtrykke sig selv og
samtidig gore en konkret forskel.

Pd baggrund af analysen er der udviklet en indholdsstrategi,
der scetter rammerne for, hvordan Bld Kors kan kommunikere
mere effektivt med unge gennem sociale medier (bilag 6). De
tre producerede videoer fungerer som eksempler pd, hvordan
strategien omscettes til praksis. Video 1 (Pinterest) og 2 (Swipe)
fokuserer pd@ inspirerende short-form indhold med styling af
genbrugsfund, mens den tredje video (donationsrejse) fortceller en
mere informativ historie om en taskes rejse fra donor til ny ejer (se
link til indhold pd forsiden). Disse indholdsproduktioner stemmer
overens med malgruppens ensker og behov, idet 36,4 % af
spergeskemarespondenterne gnskede at se inspirerende opslag

Hvilken type indhold foretreekker du at falge eller se pa
sociale medier?

Serigse artikler
eller videoer
9,10%

Sjove opslag
42,40%

Figur 9: Cirkeldiagram, der viser, hvilken type indhold respondenterne
foretraekker at folge eller se pd sociale medier.

pd sociale medier, 0g 69,2 % angav, at den sterste motivationsfaktor
for at kebe genbrugstgj er, at prisen er lavere end for nyt tgj (figur
9).

Produktudvikling

| dette afsnit analyseres produktudviklingen af den digitale
brugergreenseflade, en outfit-inspirations-app, som udvikledes
for Blad Kors Danmark, samt hvordan der ved hjcelp af udvalgte
teorier og metoder er truffet valg om indhold, design og
brugervenlighed. Der er blL.a. gjort brug af Aaron Marcus’
designprincipper, user flow, design system og wireframes. Disse
understotter udviklingen af appens design og struktur, for at
skabe en intuitiv oplevelse for brugeren. Endvidere er der gjort
brug af think-aloud brugertest, for at finde fejl og mangler,
som potentielt kan forringe brugerens oplevelse af app’ens
funktionalitet og design (UX). Formdlet med app’en er at skabe
et veerktoj, der kan inspirere unge mellem 20 og 25 dar til at kebe
mere genbrugstej. Dette formdl er formuleret pa baggrund af
malgruppeanalysen ovenfor, som viste at mange unge synes
at det kan vcere uinspirerende at finde tej fra traditionelle
genbrugsbutikker som Bla Kors Danmark.

For at sikre at app’ens formdl er opfyldt, er der pd baggrund af
malgruppeanalysen udviklet en user story til app’en, der lyder
sdledes:

“Som ung studerende vil jeg kunne gennemse Bla Kors’
genbrugsudvalg online og sammenseaette outfits, sa jeg
nemt kan finde inspiration og fole, at genbrug passer til min
stil.” (bilag 7, User story 3)
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Denne user story fremlaegger malgruppens gnske om let adgang
til visuel og personlig inspiration til at kebe genbrugstej og danner
baggrund for udviklingen af app’ens funktionaliteter. Det er
alts@ vigtigt for malgruppen bdde at kunne se Bla Kors’ udvalg
af genbrugstej, men ogsd at kunne se dette genbrugstej i outfits
som helhed. Derudover er det ogsd vigtigt for dem at kunne
personliggere oplevelsen, sd det er nemmere at finde tej, der
passer til brugerens personlige tojstil.

Spergeskemaundersagelsen, som madlgruppeanalysen er baseret
pa, viste, at en overveegt af respondenterne ville bruge en digital
brugergraenseflade som inspirationsveerktej fra Bl Kors (figur 10).
Ligeledes bedes der i spgrgeskemaet svar pd, hvorvidt man ville
fole sig mere tilbgjelig til at kebe genbrugstej, af et opslag med
styling af genbrugstej, eller billeder af de enkelte stykker toj for sig

Hvor sandsynligt er det, at du ville bruge en app fra Bla Kors med
style-guides og outfit-forslag pa en skala 1-5?

8
7
6
5
4
3
2
H .
0
1 (mindst 2 3 4 5 (mest
foretrukket) foretrukkent)

Figur 10: Sgjlediagram, der viser, hvor sandsynligt respondenterne vurderer, at
de ville benytte en app fra Bla Kors med style-guides og outfitforslag.

Hvilket opslag ger dig mest tilbgjelig til at kabe det viste genbrugstgj?

B: Et billede af et komplet

outfit med stylingtips.
52,20%

Ingen forskel
30,40%

Figur 11: Cirkeldiagram, der viser, hvilket type
opslag respondenterne angiver som mest
motiverende for at kebe genbrugstgj.

selv. Her svarer storstedelen, at de ville foretraekke et opslag med
et komplet outfit, og styling tips frem for et simpelt produktbillede
(figur 11).

Appens opbygning tager udgangspunkt i Aaron Marcus’ principper
for effektiv visuel kommunikation: Organization, Economy og
Communication (Marcus, 1995). Disse principper sikrer, at designet
bdde fremstdr intuitivt, cestetisk og formidlingsstaerkt for brugeren.

Organize: Appen er struktureret, sG brugeren hurtigt kan finde
relevante sider som udforsk, donation og viden om Bld Kors.
Information og produktkategorier er logisk grupperet, hvilket
skaber et overskueligt overblik og sikrer, at brugeren ikke bliver
forvirret.
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Economize: Indholdet prcesenteres kort og preoecist. Teksterne
er letleeselige, ikoner og billeder understotter forstdelsen, og
unedvendige klik er minimeret. Dette ger det hurtigt og intuitivt
at bruge appen — uanset om man vil donere, handle eller finde
inspiration.

Communicate: Appen viser tydeligt Bld Kors’ veerdier og formdl.
Bdde forsiden og donationssiden formidler, at genbrug og
donation skaber vecerdi for bdde mennesker og milje, samtidig
med at brugeren kan udtrykke sin personlige stil gennem avatar
og inspirationstavle. Appen kombinerer social ansvarlighed,
bceredygtighed og cestetisk inspiration, s&@ indholdet opleves
relevant og motiverende for unge brugere.

Der blev p& baggrund af ovenstdende udviklet bédde low-fidelity og
high-fidelity wireframes af app’ens design (figur 12-13).  udviklingen
af wireframes var det centralt, at de vigtigste funktionaliteter er
baseret pd malgruppens behov — sd altsd mulighed for at se
Bl& Kors’ udvalg af tej, mulighed for at gemme og sammenscette
outfits samt at kunne personliggere oplevelsen skulle inddrages,
men app’ens formdl — at inspirere unge til at kebe og donere tgj,
skulle ogsd inddrages. Derfor blev der ogsd udviklet en donations-
side i app’en, hvori man kan finde informationer om hvilke slags
donationer, man kan gere, samt en “om os”-side, hvor Bl& Kors
Danmarks mission, vision og veerdier fremgdar. Dette er bade gjort
for at skabe en sammenhaeng mellem app’en og Bld Kors, men
ogsa for at give brugeren indsigt i, hvilke formdl deres potentielle
keb og donationer stotter.

Der er ligeledes udviklet et designsystem for app’en, som primcert
har taget udgangspunkt i Bld Kors’ eksisterende komponenter (se
link til designsystem pd forsiden). Da der ikke i forvejen fandtes
et designsystem for organisationen, har gruppen udviklet dette,

baseret pd Bld Kors’ hjemmeside. Her er der bl.a. analyseret
farver og typografi, som er inkluderet i gruppens designsystem.
Designsystemet er udviklet for at skabe konsistens mellem farver,

"R
\> » * +)

Donation

Sédan donerer
du dit ubrugte
to]

Figur 13: Hi-fi wireframes af prototypen i mobilversion.
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typografi samt de grafiske komponenter, f.eks. ikoner og knapper.
Dette skaber en sammenhaengende oplevelse pd tvcers af
app’ens sider, samt skaber en genkendelighed mellem app’en og
Bl& Kors’ brugergrcenseflader. For at fa indblik i, hvorvidt app’ens
funktionaliteter og design fungerede, blev der udfert fem think-
aloud brugertests pd studerende i alderen 20-25 dr. Resultaterne
fra disse brugertests viste en tydelig konsensus pd flere omrader
(bilag 8). De veesentligste forbedringspunkter viste sig at vecere
folgende:

- Manglende forside.

- |koner — deres betydning var for flere respondenter uklare.

- Forskellen pé ‘kleedeskab’-siden (gemt tej) og ‘udforsk’-siden

(mulighed for at finde og gemme tgj), var uklar.

P4 baggrund af disse forbedringsomrdder, blev appens
funktionaliteter og design finjusteret. Den vaesentligste forandring
var ikonerne i navigationsbaren i bunden af app’en. Her blev der
valgt nye ikoner og tilmed blev der tilfojet en tekst under ikonet,
som fortceller, hvad siden er. Dette ger, at tilgecengeligheden af
app’ens sider og ikoner er mere brugervenlige. Derudover blev
der oprettet en forside, hvor app’ens formdl forklares. Dette skaber
en form for ‘base’, som brugeren kan starte pd, frem for at starte
direkte i de overordnede produktkategorier (figur 14).

Det tredje forbedringspunkt, som omhandler forskellen pd
‘kleedeskab’-siden og ‘udforsk’-siden, er der umiddelbart ikke lavet
nogle cendringer til, udover den ferncevnte cendring af ikoner samt
beskrivende tekst under ikonerne. Det blev af gruppen vurderet,
pd baggrund af brugertestene, at en cendring af ikoner, med
rimelig sandsynlighed, kunne vcere en del af lesningen til denne
udfordring. Disse cendringer danner grundlag for det endelige
lesningsforslag, som praesenteres i afsnittet nedenfor.

BLA KORS + DANMARK )

Velkommen til
Det Bla Klaedeskab

Dit virtuelle klaedeskab, sat sammen af genbrug og
kaerlighed

Denne app er skabt til at du kan ga pa opdagelse i
tej fra Bla Kors Genbrug.
Du kan like dine favoritter og samle inspiration i din
egen virtuelle garderobe.

Byg din egen stil, mix og match din avatar, og lad
dig inspirere af genbrug pa en sjov og baeredygtig

Figur 14: Opdateret design, der viser den nye forside
samt den justerede navigationsbar med opdaterede
ikoner og beskrivende tekst.
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Lasningsforslag

Som resultat af produktudviklingen og indholdsproduktionen er
der skabt en todelt lesning, der skal engagere unge i Bla Kors’
genbrugsaktiviteter. Den forste del er en outfit-inspirations-app,
der giver mdlgruppen stil-inspiration og information om Bla
Kors’ sociale arbejde (se link til interaktiv prototype pa forsiden).
Den anden del bestdr af tre videoer, der viser, hvordan genbrug
kan vcere stilfuldt, skonomisk fordelagtigt og samtidig skabe
veerdi for andre (se link til indhold pa forsiden). Dette afsnit
fokuserer pa app-konceptet, mens videoindholdet beskrives i
det efterfolgende afsnit.

App-koncept i

App’en er designet som et outfit-inspirationsveerktegj til Bl& Kors’
genbrugstej, hvor brugere kan udforske produkter, sammenscette
komplette outfits og blive inspireret til at kebe genbrugstgj.
Derudover giver appen information om Bld Kors’ arbejde og
mulighederne for at donere, sd brugerne tydeligt kan se, hvordan de
kan gere en forskel. Fokus ligger pd inspiration frem for direkte kab,
og funktionerne er udviklet ud fra de behov og motivationsfaktorer,
der blev identificeret i mdalgruppeanalysen.

Designet tager udgangspunkt i Aaron Marcus’ tre grundprincipper,
Organize, Economize og Communicate (Marcus, 1995), for at
skabe en intuitiv og overskuelig brugergrcenseflade. Derudover er
Mobile First-princippet (MediaPoint, u.d.) anvendt for at optimere
appen til den platform, hvor mélgruppen oftest faerdes. Det sikrer,

-‘p
n *
1\

at knapper, tekststarrelser og touch-elementer fungerer optimalt
pd smd skcerme, og at vigtig information prioriteres overst i det
visuelle hierarki. Navigationen er opdelt i fem hovedsektioner:
Hjem, Udforsk, Kleedeskabet, Donation og Om os. Denne struktur
reducerer kognitiv belastning, da informationen er organiseret
logisk og opdelt i overskuelige sektioner, hvilket gor det muligt for
brugeren hurtigt at orientere sig (Yablonski, u.d.).

Under Udforsk kan brugerne se Bld Kors’ udvalg opdelt i
kategorier som overdele, underdele og sko (figur 15). Den klare
informationsarkitektur og brugen af genkendelige ikoner styrker
affordance og ger navigationen intuitiv (Interaction Design
Foundation, 2026). Hvert produkt kan gemmes i Klcedeskabet via
et hjerteikon, og i Outfit-visningen prcesenteres tejet pd en avatar,
hvor brugeren kan afprove forskellige tgjkombinationer (figur 16).
Dette understotter mélgruppens enske om visuel inspiration og
mulighed for at udtrykke sin personlige stil.

| fremtidige iterationer kan brugervenligheden styrkes med et
filtreringssystem, hvor tojet kan sorteres efter eksempelvis farve,
pasform eller stil. Dette vil gore det lettere for brugeren at finde
relevante produkter hurtigt og samtidig reducere mcaengden af
information, der vises ad gangen, hvilket kan mindske kognitiv
belastning (Yablonski, u.d.).

o
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Figur 15: Skaermbillede fra appens Udforsk-sektion, hvor
brugeren kan se Bla Kors’ genbrugstaj opdelt i kategorier
som overdele, underdele og sko.
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Figur 16: Skeermbillede fra Outfit-visningen, hvor brugeren
kan sammensaette taj pa en avatar og gemme produkter i
Kleedeskabet for visuel inspiration og personlig styling.
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Det visuelle design tager udgangspunkt i Bl& Kors’ eksisterende
farvepalette for at bevare brandgenkendelse, men farverne er
anvendt med hegj kontrast og tydelig hierarkisk opdeling for at
fremme laesbarhed og skabe fokus. Billeder og produktfotos
anvendes aktivt som visuelle virkemidler til at skabe cestetisk appel
og umiddelbar identifikation, hvilket understatter mdalgruppens
behov for visuel inspiration.

Personalisering er en central del af appen. Brugere kan oprette
en profil, gemme yndlingsprodukter og se dem samlet i komplette
outfits. Denne funktion skalskabe ejerskab og ege sandsynligheden
for gentagen brug. | fremtidige iterationer kan personaliseringen
udbygges ved at lade brugeren vcelge hudfarve, kropstype eller
uploade sit eget ansigt pd avataren, hvilket vil styrke inklusion og
identifikation.

Derudover kan appens funktionalitet udvides med en mulighed for
atgemme komplette outfitsien personlig liste og fa vistden samlede
pris for hele genbrugs-outfittet. | den forbindelse vil det vcere
oplagt at inkludere en sammenligning mellem genbrugsprisen og
nyprisen, sa brugeren tydeligt kan se den gkonomiske fordel ved at
veelge genbrug — en motivationsfaktor, der ifalge spegrgeskemaet
har stor betydning for mélgruppen.

Endelig kunne en introduktionsguide implementeres, der vises,
forste gang brugeren dbner appen. Guiden kunne kort introducere
de vigtigste funktioner og navigationselementer, sd brugeren
hurtigt bliver fortrolig med appens muligheder. Behovet for en
s@dan funktion blev tydeligt i brugertesten, hvor en respondent
efterspurgte en kort introduktion for lettere at kunne orientere sig
ved forste mede med appen.

Indhold -+,

De to short-form videoer er udviklet til Instagram og TikTok,
hvor mdlgruppen er mest aktiv. Video 1 (Pinterest) udnytter
malgruppens interesse for prisbesparelser og modeinspiration
ved at demonstrere, hvordan et populcert Pinterest-look kan
genskabes med genbrugstej. Den hdndskrevne typografi skaber
et autentisk og personligt udtryk, mens den lyse studiebaggrund
tilforer professionalisme og trovcerdighed (figur 17). Video 2 (Swipe)
appellerer gennem tempo, enkelhed og genkendelige TikTok-
effekter, der gor indholdet letfordgjeligt og visuelt engagerende.
Fokus pd stil og identitet afspejler malgruppens enske om at bruge
tej som en mdde at vise, hvem de er, og hvad de stdr for (figur 18).

Figur 17: Stillbillede fra video Figur 18: Stillbillede fra video
1 (Pinterest) med handskrevet 2 (Swipe) med genkendelige
typografi i venstre hjorne. TikTok-effekter.
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| en ny iteration kunne shortform-videoerne styrkes gennem en
tydeligere krog i begyndelsen. Da unge pd TikTok og Instagram
ofte scroller hurtigt videre, er de forste sekunder afggrende for at
fastholde opmcaerksomheden. Denne opmaerksomhed kunne gges
ved at indlede med et visuelt overraskende klip, et spergsmdl eller
en kort teaser, eksempelvis et for/efter-klip, der straks vcekker
nysgerrighed. En sddan indledning vil samtidig understotte
algoritmens proeference for indhold, der engagerer seeren tidligt
i forlobet.

Derudover kunne transitionerne i video 2 optimeres. Effekten,
hvor tejet “swipes” pd kroppen, fremstdr i den nuvaerende version
mindre flydende, fordi bevaegelserne mellem klip ikke er helt
synkroniserede. Med mere prcecise match cuts eller brug af
motion tracking kunne illusionen geres mere overbevisende og
professionel. En joevnere bevcaegelse ville styrke det visuelle flow
og skabe et mere poleret udtryk, der harmonerer med malgruppens
forventning om visuel kvalitet.

Video 3 (Donationsrejse) er mdlrettet Facebook og formidler
Bld Kors’ sociale formdl gennem visuel storytelling. Den viser,
hvordan donationer skaber konkret vcerdi for andre og tydeligger
organisationens Why i trdd med Golden Circle (Haug, 2014).
Kombinationen af hdndskrevne tekstanimationer, ncerbilleder
og et roligt narrativ skaber folelsesmaessig resonans og styrker
budskabet: “selv en taske ger en forskel” (figur 19).

| en fremtidig iteration kunne videoens emotionelle appel dog
styrkes ved at synliggere personernes ansigter. | den nuvcerende
version ses aktererne kun fra halsen og ned, hvilket skaber afstand
mellem seer og forteelling. Ifglge indholdsstrategien ber billedstilen
veere “varm, autentisk og relationsorienteret med fokus pd

mennesker, feellesskab og hverdagsegjeblikke” (bilag 6, s. 15). Ved
at inkludere ansigter og sjenkontakt kunne videoen fremstd mere
imgdekommende og menneskelig, hvilket sandsynligvis ville gge
seerens emotionelle engagement og skabe storre identifikation
med budskabet.

Endelig kunne billedkvaliteten i alle tre videoer forbedres gennem
justering af lys, farvemcetning og kontrast for at skabe et mere
konsekvent visuelt udtryk. En varmere farvetone og mere naturlig
belysning ville give indholdet et ensartet og harmonisk praeg, der
stemmer overens med Bld Kors’ visuelle identitet og vaerdier.

Figur 19: Stillbillede fra video 3 (Donationsrejse),
der viser en kvinde ved en genbrugsboks med
handskrevet typografi pa skeermen.
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Konklusion .. “

Analysen af Bl& Kors viste, at genbrugsbutikkerne er centrale for organisationens vcerdiskabelse,
bdde som indtcegtskilde og som bindeled mellem sociale indsatser og offentligheden. Unge
reprcesenterer et vaesentligt potentiale som kunder, da deres engagement og kebekraft kan styrke
bdde indtaegter og handlefrined. Malgruppeanalysen viste, at cestetik, personlig stil og visuel
inspiration er afgerende for keb og donation af genbrugstej, og at digitale lesninger, der kombinerer
brugervenlighed, inspiration og tydelig formidling af gkonomiske og sociale fordele, kan engagere
malgruppen.

P& baggrund af disse indsigter er der udviklet en todelt digital lesning: en outfit-inspirations-app og
tre videoer til sociale medier. Lasningen kan engagere mdlgruppen i Bld Kors’ genbrugsaktiviteter
ved at gere det nemt at opdage, sammenscette og hente inspiration fra Bld Kors’ genbrugsbutikker,
samtidig med at den tydeligt viser, hvordan keb og donation skaber social vcerdi og skonomiske
fordele for brugeren.

Imidlertid kan lesningen geres endnu mere engagerende ved at styrke dens funktionalitet og
emotionelle appel. For appen kunne dette indebcere udvidet personalisering, hvor brugerne kan
gemme komplette outfits i personlige lister og filtrere produkter efter farve, pasform eller stil.
Derudover kan den samlede pris for et outfit vises, og genbrugsprisen sammenlignes med nyprisen,
sa den gkonomiske fordel fremhaeves tydeligt. SGdanne funktioner understotter bdde motivationen
for at veelge genbrug og muligheden for at eksperimentere med sin personlige stil.

Videoindholdet kan ligeledes optimeres. Shortform-videoerne kan styrkes med en tydeligere
krog i begyndelsen, der straks fanger seerens opmcaerksomhed, mens overgangene i video 2
kan geres mere flydende gennem prcecise match cuts eller motion tracking. Video 3 kan opnd
storre folelsesmeaessig effekt ved at inkludere synlige ansigter og gjenkontakt samt justere lys og
farvemcetning, s@ billedstilen fremstdr varmere og mere imedekommende. Sammenlagt vil disse
forbedringer sandsynligvis gere lesningen mere engagerende, styrke brugernes tilknytning til BLd
Kors’ formdl og forbedre oplevelsen af bdde app og videoindhold.
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Bilagoversigt

Bilag 1: Interessentanalyse

Viser de aktoerer, der har indflydelse pd projektets succes, og
hvordan deres interesser, behov og potentielle konflikter kan
hdndteres.

Bilag 2: Risikoanalyse
Identificerer mulige udfordringer i projektets forleb og foresldar
forebyggende tiltag for at sikre stabilitet og fremdrift.

Bilag 3: Kvalitativt interview med Bla Kors
sporgsmdal og noter fra interview med distriktschefen for Bl& Kors
Genbrug i Odense, med fokus pd organisationens udfordringer,
ressourcer og mal for engagement af unge.

Bilag 4: Spergeskemaundersogelse 1

Indsamler kvantitative og kvalitative data om unge mellem 20-25
ars holdninger til genbrug, digitale vaner og motivationsfaktorer
for keb og donation af tgj.

Bilag 5: Spergeskemaundersegelse 2
Supplerende dataindsamling for at bekraefte tendenser og nuancer
i malgruppens adfaerd og praeferencer inden for genbrug.

Bilag 6: Indholdsstrategi

En indholdsstrategi, der scetter rammerne for, hvordan Bld Kors
Genbrug kan kommunikere mere effektivt med unge gennem
sociale medier.

Bilag 7: User stories

Fire user stories med tilhgrende acceptance criteria, der danner
grundlag for appens funktioner og indholdsproduktion pd sociale
medier.

Bilag 8: Think-aloud brugertests

Opsummering af resultater fra brugertests med fokus pd appens
brugervenlighed, funktionaliteter og visuelle elementer, samt
identificerede forbedringsomrdder.
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