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Plexus Odense has recently faced challenges attracting and retaining young vo-
lunteers aged 20–25, who are vital to the organisation’s activit ies. While many 
young people sti l l  want to get involved, they seek meaningful and flexible forms 
of volunteering that f it into a busy l ife with studies, work, and leisure. Much of 
their social interaction now takes place on digital platforms, where competit ion 

for attention is intense.
This project explores how Plexus can engage more young volunteers through 
digital solutions. Using Design Thinking and a user-centered approach, surveys, 
Think Aloud tests, interviews, and desk research were conducted. Findings show 
that young people are motivated by community, social connection, and visible im-
pact, and that Instagram and TikTok are the most effective platforms for reaching 

them.
Based on these insights, several init iatives were developed: a website redesign 
with a clearer structure and warmer visual identity, a content strategy based on 
the Golden Circle model, and social media posts and videos. A sticker concept 

was also created to symbolize belonging and community.
The project concludes that a focused digital strategy can make Plexus Odense 
more visible, engaging, and relevant to young people while strengthening volun-

teer recruitment and retention.
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Indledning 
<3 <3

Plexus Odense har i de senere år oplevet udfordringer med at t i l trække og 
fastholde unge frivi l l ige, som ellers spil ler en central rolle i driften af ste-
det. Selvom mange unge stadig ønsker at engagere sig og gøre en forskel, 
søger de i højere grad fleksible og uforpligtende måder at være frivi l l ig på 
– noget, der kan passe ind i en travl hverdag med studie, arbejde og frit id. 
Samtidig foregår en stor del af de unges sociale l iv på digitale platforme, 
hvor mængden af indhold og information er enorm, og hvor mange virk-
somheder kæmper om deres opmærksomhed. For Plexus betyder det, at 
deres digitale kommunikation i højere grad skal kunne skabe genkendelse, 
nærvær og engagement, hvis de skal fange de unges interesse og motivere 
dem ti l at blive en del af fællesskabet.

Plexus Odense fungerer som et værested for unge mellem 20 og 35 år, 
som oplever ensomhed, og er i høj grad drevet af frivi l l ige. De frivi l l ige er 
med ti l  at skabe trygge rammer og sociale aktiviteter, hvor unge kan mødes 
uden pres eller forventninger. I takt med at antallet af frivi l l ige er faldet, 
er organisationen blevet udfordret på sin daglige drift og har måttet skære 
ned på åbningstider og aktiviteter. Dette har gjort det tydeligt, at Plexus har 
brug for at gentænke måden, de kommunikerer og rekrutterer frivi l l ige på, 
især digitalt.

Projektet tager udgangspunkt i forståelsen af, at frivi l l ighed i dag også 
handler om identitet, fællesskab og personlig udvikling, og ikke kun om at 
hjælpe andre. Derfor er det vigtigt, at Plexus’ digitale kommunikation af-
spejler netop disse værdier og fremstår ægte og meningsfuld for målgrup-
pen.
Rapporten undersøger, hvordan Plexus Odense kan rekruttere flere frivi l l i-
ge i alderen 20–25 år gennem digitale løsninger. Fokus l igger på at forstå 
de unges behov og motivation samt på at udvikle konkrete design og kom-
munikationsstrategier, der kan gøre Plexus mere synlig og ti l trækkende 
online.
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Projektet bygger på en brugercentreret t i lgang med udgangspunkt i Design 
Thinking-metoden, hvor analyse, idéudvikling og test kombineres i en gen-
tagne proces. Der er anvendt både primær og sekundær research, herunder 
spørgeskemaundersøgelse, Think Aloud-test, desk research og interview med 
Plexus Roskilde, for at få indsigt i målgruppens adfærd, præferencer og ople-
velse af Plexus’ digitale ti lstedeværelse.
Formålet med rapporten er at udvikle konkrete digitale løsninger, der kan styr-
ke Plexus Odenses kommunikation og visuelle identitet, skabe en mere enga-
gerende online oplevelse og dermed ti l trække flere unge frivi l l ige.
På baggrund af dette arbejde er der formuleret følgende problemformulering:

Problemformulering:

Hvordan kan vi, med digitale løsninger, rekruttere flere frivillige mellem 
20–25 år til organisationen Plexus Odense?

For at besvare problemformuleringen arbejdes der med følgende underspørgs-
mål:

Hvad kan vi gøre for Odense Plexus´ hjemmeside og sociale medier, for at 
tiltrække flere unge frivillige?
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Metodeafsnit
<3 <3

Projektet er gennemført ud fra en design thinking-ti lgang (IDEOa, u.å).Denne 
metode har gjort det muligt at få en kreativ t i lgang ti l  projektet, da der bliver 
skiftet mellem en divergent og konvergent t i lgang.

I den indledende fase af projektet blev der udarbejdet en interessent- og ri-
sikoanalyse (Cif, u.å), som bidrog ti l  at identif icere interne og eksterne in-
teressenter samt mulige udfordringer, der kunne påvirke projektforløbet. 
KWHL-analysen (University of Newcastle Australia, u.å.) kortlagde den eksi-
sterende viden om Plexus Odense, og hvilke områder der krævede yderligere 
undersøgelse.
Rapportens data indebærer både sekundær og primær research (Smart Evalu-
ering, u.å.), som giver et mere fyldestgørende og pålideligt grundlag for un-
dersøgelsen. Think aloud metoden (Nielsen,2021) bliver brugt i den primære 
research, da det sikrer at få belyst målgruppens tanker og interaktioner med 
hjemmesiden. Her benyttes også interviews med Plexus Roskilde.

Der blev udarbejdet en persona (Interaction-design, u.å.), en tone of voice 
(Lund, 2021) og en infografik (Ferdio, u.å.), der visualiserede de vigtigste ind-
sigter. Gennem Business Model Canvas (Københavns Universit it,u.å), UI-pat-
tern-analyse og vurdering af den visuelle identitet (Lidwell, Holden & Butler, 
2003) blev Plexus’ kommunikationsudfordringer kortlagt.

Gruppen lavede en low-fidelity prototype (interaction-design,u.å) og en sty-
le ti le (Cheung,2023), som lagde en plan for de grafiske og kommunikative 
retningslinjer for redesign af hjemmesiden. Derudover blev der udarbejdet et 
klistermærkedesign og en indholdsstrategi (Rurup, 2023) baseret på Golden 
Circle-modellen (Sørensen, u.å) som styrker organisationens digitale fortæl-
l ing.
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Derudover er der under skriveprocessen anvendt ChatGPT som et sprogligt 
støtteværktøj. Formålet har været at forbedre rapportens sproglige klarhed, 
struktur og sammenhæng, uden at indhold eller faglige vurderinger blev 
ændret. Værktøjet har primært været brugt t i l  at omformulere sætninger, 
optimere grammatik og sikre et mere flydende akademisk sprog.
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Discovery

Indledende research <3
For at skabe et overblik over projektets vigtigste aktører samt forudse po-
tentielle udfordringer er der udarbejdet en interessent- og risikoanalyse. 
Disse analyser bidrager ti l  at sikre et struktureret projektforløb og øge 
sandsynligheden for et succesfuldt resultat.
Interessentanalysen har ti l  formål at identif icere de personer og organisati-
oner, der har betydning for projektets gennemførelse, samt deres behov.
Analysen viser, at projektgruppen selv er en intern interessent med behov 
for at gennemføre opgaven og opnå ny viden. Vejlederne fungerer som 
støtte for at sikre et fagligt stærkt resultat, mens skolen både er intern og 
ekstern interessent, idet projektet bidrager ti l  uddannelsens profi lering. 
Blandt de eksterne interessenter f indes Plexus, som ønsker at t i l trække fle-
re unge frivi l l ige. Endelig udgør målgruppen en central ekstern interessent, 
der efterspørger, at organisationer aktivt rækker ud ti l  dem.
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For at supplere interessentanalysen er der udarbejdet en risikoanalyse 
(Bilag 1), som har ti l  formål at forudse potentielle udfordringer, der kan 
påvirke projektets gennemførelse og kvalitet. Analysen vurderer både sand-
synligheden for, at en risiko opstår, samt konsekvensen heraf, og angiver 
mulige løsninger.
Risikoanalysen viser blandt andet, at sygdom kan føre ti l  t idsmæssige 
udfordringer, men dette kan imødekommes ved, at den resterende gruppe-
medlem arbejder selvstændigt med de dele af opgaven, der er mulige. Der-
udover vurderes tidsoptimisme som en relativt stor risiko, da opgaver ofte 
tager længere tid end forventet. Dette kan afhjælpes ved en stram plan-
lægning og løbende prioritering af delopgaver. For at undgå problemer med 
opfyldelse af krav anbefales det at arbejde systematisk med tjeklister før, 
under og efter projektets udførelse. Tekniske problemer håndteres ved at 
søge hjælp hos medstuderende eller vejledere med relevant kompetence, 
mens risikoen for manglende deltagere i brugerundersøgelser kan reduce-
res ved at udvide rekrutteringen ti l  personer uden for den ideelle målgrup-
pe.
Samlet set bidrager interessent- og risikoanalysen ti l  at skabe overblik, 
struktur og forudseenhed i projektarbejdet. Ved at tage højde for både 
interne og eksterne behov samt potentielle risici sikres et mere velplan-
lagt og realistisk projektforløb, hvor eventuelle udfordringer kan håndteres 
effektivt.
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Efter analysen af interessenter og risici blev der udarbejdet en KWHL-ana-
lyse for at skabe et overblik over, hvad projektgruppen allerede vidste, 
hvad der skulle undersøges nærmere, og hvordan den kunne indsam-
les. Modellen hjalp med at strukturere projektets indledende forståelse af 
Plexus Odense og gav et klart bil lede af, hvor der var behov for mere ind-
sigt . 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Den indledende viden om Plexus Odense viste, at organisationen funge-
rer som et værested for unge i alderen 20-35 år, hvor frivi l l ige er med ti l  at 
skabe sociale aktiviteter og fællesskaber. Men organisationen oplever dog 
udfordringer med at t i l trække nye frivi l l ige. En tidlig observation af deres 
digitale ti lstedeværelse viste en hjemmeside med meget tekst og lav aktivi-
tet på sociale medier, hvilket indikerer, at problemet kunne være relateret 
t i l  manglende synlighed og kommunikation online. 

For at komme tættere på problemstil l ingen blev der formuleret en række 
spørgsmål. Hvad der motiverer unge ti l  at engagere sig frivi l l igt, og hvor-
dan det digitale udtryk påvirker rekruttering. Undersøgelsen kombinerede 
både primær og sekundær research: herunder spørgeskema rettet mod de 
unge i målgruppen, Think Aloud-test af hjemmesiden, analyse af sociale 
medier og desk research.
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Da det ikke lykkedes at få kontakt med Plexus Odense, blev der i stedet 
gennemført et interview med Plexus Roskilde, som har samme formål og 
struktur. Interviewet gav nyttig indsigt i, hvordan frivi l l ighed kan organisere 
og kommunikeres i en l ignede kontekst. Samlet set viste KWHL-analysen, 
at der er brug for en mere målrettet strategi. En strategi der i højere grad 
gengiver organisationens sociale formål og taler direkte ti l  de unge.

8

Når man arbejder med en problemstil l ing, som omhandler en specifik mål-
gruppe, er det vigtigt at få en dybere forståelse af, hvem målgruppen er. 
For at f inde frem ti l dette er der blevet udført både primær og sekundær 
research af unge i alderen 20-25 år. Denne research skal sørge for at give 
et konkret indblik i målgruppens adfærd, holdninger og behov, så analysen 
bygger på et solidt grundlag af viden om deres præferencer, motivation og 
udfordringer.
Hos Frivil l igcenter Odder (u.å.) har man fundet frem ti l, at unge i højere 
grad engagerer sig i fr ivi l l igt arbejde, når de bliver direkte opfordret, end når 
de selv skal opsøge mulighederne. Centeret påpeger desuden, at størstede-
len af de unge, der har prøvet kræfter med frivi l l igt arbejde, er t i lbøjelige ti l 
at deltage igen efterfølgende.

På Cornell University (2023) har man gennemført undersøgelser af Genera-
tion Z – altså den generation, der er født cirka mellem 1995 og 2010 – med 
fokus på deres digitale adfærd og informationssøgning. Resultaterne viser, 
at unge i denne aldersgruppe i langt højere grad eksponeres for information 
passivt gennem sociale medier, nyhedsfeeds og algoritme baserede platfor-
me, fremfor aktivt at søge information selv.

Konkurrencen om unges opmærksomhed på sociale medier er intens, og det 
kan derfor være en udfordring at få sit indhold ti l  at skil le sig ud i den kon-
stante strøm af opslag. Netop derfor har Efkt (2022) udarbejdet en guide, 
der fremhæver centrale principper for effektivt digitalt indhold.

Sekundær Research <3



Guiden understreger blandt andet, at det er vigtigt at holde indholdet sim-
pelt og letforståeligt, så budskabet hurtigt fanger modtagerens interesse. 
Derudover anbefales det alt id at t i l føje undertekster, da mange brugere ser 
videoer uden lyd, og for at sikre, at budskabet stadig bliver opfanget. Ende-
lig pointeres det, at korte videoer er mest effektive, fordi de passer bedre 
ti l  brugernes opmærksomhedsspænd og medievaner. Efkt.com fremhæver 
desuden, at videoindhold generelt skaber mere engagement end bil leder, 
idet det dynamiske format vækker nysgerrighed og fastholder seerens inte-
resse i længere tid.

Primær research <3
Efter at have undersøgt eksisterende viden og tendenser gennem sekun-
dær research, blev der udført primær dataindsamling igennem et spørge-
skema,  med henblik på at understøtte og uddybe de fundne resultater. (Se 
bilag 2)

Resultaterne fra spørgeskemaet viser, at halvdelen af respondenterne i 
målgruppen unge mellem 20-25 år angiver, at de i højere grad bliver moti-
veret t i l  at udføre frivi l l igt arbejde, når de kan se en tydelig og direkte ef-
fekt af deres indsats.

9
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Undersøgelsen viser, at 68,8 % af deltagerne foretrækker at modtage infor-
mation fra velgørenhedsorganisationer via sociale medier (Graf 5). Samti-
dig fremgår det, at målgruppens foretrukne digitale platforme er Instagram 
(75 %) og TikTok (43,8 %), hvilket understreger betydningen af at være ti l 
stede på netop disse kanaler for at nå de unge mest effektivt (Graf 4). 

10
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Organisationen <3
Allerede tidligt i researchfasen stod det klart, at Plexus Odense oplever 
store udfordringer med at t i l trække frivi l l ige. Deres offentl ige kommunikati-
on og opslag på sociale medier viser, at der har været perioder, hvor akti-
viteter måtte aflyses, og åbningstider indskrænkes på grund af manglende 
bemanding. Det er en udvikling, der går direkte ind i projektets problemfelt 
og understreger behovet for nye digitale løsninger.
 
I projektets begyndelse blev det f lere gange forsøgt at komme i direkte 
kontakt med Plexus Odense, med henblik på at få adgang ti l  f lere oplysnin-
ger og gerne et muligt interview med enten ledelse og frivi l l ige. Trods hen-
vendelser via telefon og Instagram lykkes det ikke at få denne kontakt. Det 
skabte en metodisk udfordring, da direkte kontakt kunne have givet indsigt 
t i l  organisationen interne strategier, udfordringer og erfaringer med rekrut-
tering.
 
I stedet valgte gruppen at f inde alternative datakilder for at kompensere 
for den manglende kontakt. Det var et metodisk valg, der skulle sikre både 
validitet og dybde i undersøgelsen. Derfor blev der taget kontakt t i l  Plexus 
Roskilde og Plexus Aarhus, som har samme formål og organisatoriske 
struktur som afdelingen i Odense.
 
Interviewet med en koordinator fra Plexus Roskilde blev gennemført via 
Instagram og Facebook og gav værdifuld indsigt i, hvordan de arbejder med 
at t i l trække og fastholde frivi l l ige. Ifølge koordinatoren har de haft størst 
succes med at bruge sociale medier som rekrutteringskanal, især Facebook 
og Instagram, hvor de deler bil leder fra aktiviteter og viser de frivi l l ige i 
aktion (Bilag 3).

Koordinatoren fremhævede også, at det vigtigste for at fastholde frivi l l i-
ge er at skabe et stærkt fællesskab mellem dem. I Plexus Roskilde gør de 
meget ud af at arrangere sociale aktiviteter såsom fællesspisning, bowling 
og uformelle møder, der afholdes i private settings, hvor frivi l l ige kan lære 
hinanden at kende og føle sig som en del af noget større.

1 1



Interpretation

Persona <3 
Discovery-fasen har bidraget med et bredt datagrundlag, der belyser mål-
gruppens holdninger og adfærd. For at omsætte disse observationer ti l 
brugbar viden, bevæger projektet sig nu ind i Interpretation-fasen, hvor 
materialet analyseres og fortolkes for at skabe klare indsigter.

Når man arbejder med en specifik målgruppe, er det vigtigt at sikre, at 
denne inddrages og afspejles gennem hele projektet. Derfor er der blevet 
udarbejdet en persona (Interaction-design, u.å.), som repræsenterer mål-
gruppen og deres karakteristika. Denne persona danner grundlaget for de 
beslutninger og overvejelser, der gøres i udviklingen af de fremtidige di-
gitale løsninger, så de i højere grad imødekommer målgruppens behov og 
adfærd.
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Tone Of Voice <3 
Ved at tage udgangspunkt i en konkret persona er det muligt at udvikle en 
Tone of Voice (Lund,2021), der målretter kommunikationen mod målgrup-
pen. Under analysen af Plexus blev det observeret, at deres nuværende 
kommunikation på hjemmeside og sociale medier fremstår meget informativ 
og dermed kan virke distanceret – i kontrast t i l  den varme og inkluderen-
de stemning, som organisationen ønsker at formidle. På baggrund af dette 
har gruppen udarbejdet en Tone of Voice, der i højere grad afspejler den 
imødekommende og fællesskabsorienterede atmosfære, som kendetegner 
Plexus Odense og deres relation ti l  både brugere og frivi l l ige.

Den Tone of Voice, der er udviklet t i l  Plexus, er venlig, ungdommelig og 
fællesskabsorienteret. Kommunikationen skal være inkluderende, engage-
rende og i øjenhøjde med de unge, så budskaberne opleves som ægte og 
nærværende. Sproget er friskt, positivt og uformelt, med fokus på at skabe 
forbindelse mellem mennesker og formidle, at frivi l l ighed både handler om 
at give og få fællesskab, erfaring og mening. Tonen er varm og autentisk, 
hvor det vigtigste er at lyde menneskelig frem for perfekt.

Infografi <3 
På baggrund af den udviklede 
Tone of Voice blev der udarbej-
det en infografik (Ferdio,u.å) 
med det formål at formidle pro-
jektets resultater/data på en 
mere visuel og målgruppeorien-
teret måde. Infografikken fun-
gerer som en sammenfatning af 
de vigtigste indsigter og kommu-
nikerer dem i et let t i lgængeligt 
format.
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Business Model Canvas <3
Analysen af Plexus Odense gennem Business Model Canvas (BMC) har 
haft t i l  formål at skabe et overblik over, hvordan organisationen er bygget 
op, hvordan den skaber værdi, og hvordan den kommunikerer.
 
Plexus’ værditi lbud består af at skabe et trygt og inkluderende fællesskab 
for unge, der oplever ensomhed. Det sociale fællesskab er organisationens 
styrke, og  de frivi l l ige spil ler en afgørende rolle i at skabe aktiviteter og 
trygge rammer, hvor man føler sig velkommen. Men den menneskelige og 
varme dimension, som kendetegner Plexus i praksis, er næsten fraværende 
i den digitale kommunikation. Her er fokus mest på  praktiske informationer 
og struktur, og det betyder, at organisationens følelsesmæssige værdi ikke 
når ud ti l  målgruppen.

14

* (Københavns Universitet, u.å)



Plexus´ kommunikationskanaler består i dag primært af hjemmesiden og 
Facebook, men begge bruges sporadisk og uden en klar retning. Indholdet 
mangler sammenhæng og strategisk fokus. Kundesegmentet - unge mellem 
20 og 25 år,  har helt andre medievaner, hvor visuelle og interaktive plat-
forme som Instagram og TikTok fylder mest
(Bilag 2). Når Plexus ikke er t i lstedeværende på disse kanaler, mister orga-
nisationen muligheden for at møde målgruppen der, hvor de allerede er. 
 
BMC-analysen viser, at Plexus har et stærkt fundament, men mangler en 
digital strategi, der kan formidle formålet med varme, energi og menneske-
lig nærhed. En strategi, der ikke bare informerer, men også engagerer og 
inviterer målgruppen ind i fællesskabet.

UI patterns <3
De udfordringer, som blev fremhævet i Business Model Canvas-analysen, 
går igen i det digitale design hos Plexus Odense. Organisationens formål 
og værdier kommunikeres ikke konsekvent, hvilket resulterer i en manglen-
de sammenhæng mellem hjemmesidens struktur og den samlede brugerop-
levelse.
 
Observationer og Think Aloud-test (Bilag 4) viste, at brugerne oplevede 
hjemmesiden som teksttung, uoverskuelig og vanskelig at navigere rundt 
i. Under testen formulerede deltagerne deres oplevelser, hvilket afslørede 
konkrete problemer med manglende visuelt hierarki, uklare navigationsele-
menter og utydelige handlingsmuligheder.
 
Flere deltagere havde svært ved at f inde informationer om, hvordan man 
kan blive frivi l l ig. Bil lederne og ikonerne blev ofte overset, da de ikke var 
fremhævet visuelt eller placeret strategisk. Disse observationer peger på, 
at der manglede velkendte og intuit ive UI-patterns, som kunne gøre det let-
tere for brugerne at orientere sig og handle.
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Hjemmesiden fremviser generelt en mangel på sammenhængende og tyde-
lige designmønstre, herunder Call to Action knapper, genkendelige naviga-
tionsikoner og overskuelige informationsbokse. Think Aloud- testen viste, at 
brugerne ofte måtte lede aktivt efter information, hvilket antyder, at de nu-
værende UI-løsninger ikke understøtter en intuit iv brugerrejse. Variationer 
i typografi, farver og layout gør, at centrale elementer som ”Bliv frivi l l ig” og 
”Aktiviteter” forsvinder i mængden, hvilket skaber uklarhed omkring, hvilke 
handlinger brugeren forventes at tage.
 
Ifølge Interaction Design Foundation fungerer UI-patterns som genkende-
lige løsninger på almindelige design udfordringer og bidrager ti l  en mere 
sammenhængende og brugervenlig oplevelse (Interaction Design Foun-
dation, u.å). På Plexus´ hjemmeside mangler der dog sammenhængende 
brug af disse designprincipper, og det går ud over både overskuelighed og 
brugervenlighed. Ved at implementere etablerede UI-Patterns, som tydelige 
Call to Action knapper, ensartede navigationsikoner og visuelt prioriterede 
informationsbokse, kan man afhjælpe mange af de problemer, som Think 
Aloud-testen pegede på, og gøre det nemmere for brugere at f inde den in-
formation de søger.

Samlet set peger analysen på, at Plexus Odenses nuværende digitale løs-
ning ikke understøtter organisationens formål eller målgruppens behov 
særligt godt. Hvis Plexus Odense vil styrke rekrutteringen af unge frivi l l ige 
bør hjemmesiden redesignes med fokus på overskuelighed, brugervenlig-
hed og visuel guidning, så kommunikationen bliver mere indbydende og 
handlingsorienteret.

Visuel identitet <3
Analysen af UI Patterns viser også, at Plexus Odenses digitale udfordringer 
ikke kun handler om struktur og navigation. Det visuelle udtryk spil ler også 
en stor rolle og l ige nu formidles det ikke tydeligt, hvad organisationen står 
for. Hvor UI-patterns fokuserer på funktion og brugervenlighed, handler 
den visuel identitet om det æstetiske og følelsesmæssige førstehåndsind-
tryk, som former brugerens første indtryk.
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Den nuværende visuelle identitet fremstår ret formelt og l idt køligt. Farver-
ne er overvejende kolde farver, store tekstmængder og begrænset bil led-
materiale. Ifølge Lidwell, Holden & Butler har farver, komposition og visuel 
balance stor betydning for, hvordan vi oplever en digital platform følelses-
mæssigt. (Lidwell, Holden & Butler, 2003) . Det nuværende visuelle udtryk 
understøtter ikke Plexus´ Odense værdier om fællesskab og tryghed, men 
tværtimod fremstår det neutralt og distanceret.
 
Resultaterne fra Think Aloud-testen (Bilag 4) understøtter denne vurdering. 
Flere deltagerne beskrev hjemmesiden som “grå”, “kedelig” og “uden liv”. 
Det tyder på, at  det visuelle udtryk ikke rammer målgruppen. Den mang-
lende brug af bil leder, især bil leder af mennesker i interaktion, gør det 
svært at skabe en følelse af nærvær og autenticitet, hvilket svækker for-
midlingen af organisationens værdi.
 
Samtidig er der stor variation farver, typografi og grafiske elementer på 
tværs af de digitale platforme, hvilket gør det sværere at genkende Plexus 
Odenses og kan dermed påvirke troværdigheden negativt. En mere sam-
menhængende visuel strategi, med varme farver, moderne typografi og 
autentiske bil leder, vil kunne styrke Plexus´ digitale identitet og gøre kom-
munikationen mere indbydende og relevant for unge frivi l l ige.
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Ideation

<3 
På baggrund af de indsigter, der er blevet udledt i Interpretation-fasen, be-
væger projektet sig nu videre ti l  Ideation-fasen. Her omsættes den indsam-
lede viden og de identif icerede behov ti l  konkrete idéer og løsningsforslag, 
der kan imødekomme målgruppens udfordringer.

Lo-fi <3
Gruppen har valgt at udarbejde et redes-
ign (computer og telefon størrelse) af Plexus 
Odenses eksisterende hjemmeside for at imø-
dekomme de udfordringer, der blev identif ice-
ret i Discovery-fasen. I den forbindelse er der 
udviklet en low-fidelity mockup (interaction-de-
sign, u.å.), som fungerer som et t idligt udkast 
og i l lustrerer, hvordan hjemmesidens struktur 
og opbygning forventes at tage form. For at 
imødekomme de udfordringer, som testperso-
nerne identif icerede under think aloud-inter-
viewet, har vi fokuseret på at skabe en mere 
overskuelig struktur og et layout, der giver 
brugeren et klart overblik. 

Style tile <3
Når low-fidelity mockuppet er færdigudviklet, 
udarbejdes der en style ti le (Cheung, 2023), som visualiserer de grafiske 
og kommunikative retningslinjer for redesignet af Plexus Odense. Style 
ti len indeholder elementer som logo, klistermærke, farver, ikoner, knapper, 
bil ledsti l, typografi og Tone of Voice. Samlet set fungerer den som en visuel 
guide, der sikrer et ensartet, genkendeligt og sammenhængende udtryk i 
både design og kommunikation.
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Når low-fidelity mockuppet er færdigudviklet, 
udarbejdes der en style ti le (Cheung, 2023), 
som visualiserer de grafiske og kommunikative 
retningslinjer for redesignet af Plexus Oden-
se. Style ti len indeholder elementer som logo, 
klistermærke, farver, ikoner, knapper, bil ledsti l, 
typografi og Tone of Voice. Samlet set fungerer 
den som en visuel guide, der sikrer et ensar-
tet, genkendeligt og sammenhængende udtryk i 
både design og kommunikation.

Målgruppen har været en central del af over-
vejelserne under udarbejdelsen af style ti len. 
Under brugertesten gav testpersonerne udtryk 
for forskell ige ønsker – blandt andet et ønske 
om flere farver og tydeligere overskrifter – hvil-
ket efterfølgende er blevet integreret i style ti len.

Prototype på klistermærke <3 
Undersøgelser samt udtalelser fra Plexus Roskilde peger på, at et stærkt 
fællesskab blandt de frivi l l ige i en organisation har stor betydning for, at 
de vælger at blive en del af fællesskabet på længere sigt. På baggrund af 
dette ønsker gruppen at udvikle et element, der kan styrke sammenholdet 
og skabe en fælles identitet blandt de frivi l l ige
. Der blev derfor gennemført en brainstorm, hvor flere idéer kom på bordet 
– heriblandt en maskot og et klistermærke. 
Gruppen valgte dog at fravælge maskotten, 
da den ikke blev vurderet som ti lstrækkeligt 
relevant i forhold ti l  projektets overordnede 
problemstil l ing.
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Ideen med klistermærket blev der dog arbejdet videre på. Et fælles logo el-
ler klistermærke fungerer som et visuelt symbol på fællesskab og identitet. 
Det giver gruppen et fælles kendetegn, som både kan skabe stolthed, gen-
kendelse og ti lhørsforhold. Når man bærer eller anvender logoet/ klister-
mærket  – fx på tøj, materialer eller digitale platforme – viser man, at man 
repræsenterer noget større end sig selv. 

 Logoet bliver dermed en konkret manifestation af gruppens værdier, formål 
og fællesskab, hvilket kan øge engagementet og følelsen af samhørighed 
blandt medlemmerne.

Indholdsstrategi <3
Analysen af Plexus Odenses digitale ti lstedeværelse viser, at problemet 
ikke kun er det visuelle udtryk, men også i selve kommunikationen. Indhol-
det fremstår informativt og neutralt, hvilket 
medfører, at budskabet om fællesskab og 
frivi l l ighed ikke formidles på en måde, der 
skaber engagement hos målgruppen. For 
at styrke kommunikation og gøre den mere 
meningsfuld, kan Plexus Odense med for-
del tage udgangspunkt i Golden Circle-mo-
dellen (Sørensen, u.å.), som fokuserer på 
henholdsvis, hvorfor organisationen eksi-
sterer, hvordan den arbejder, og hvad den 
ti lbyder.

Plexus Odenses formål er at skabe fællesskab og bekæmpe ensomhed 
blandt unge. Dette er et ambitiøst mål, der bør være tydeligt i organisati-
onens digitale kommunikation og som skal fungere som et gennemgående 
udgangspunkt for den måde, Plexus fortæller sin historie på. Organisatio-
nens ti lgang kommer ti l  udtryk gennem frivi l l iges engagement og arbejde 
med at etablere trygge og inkluderende fællesskaber. De konkrete aktivite-
ter og arrangementer viser, hvordan dette omsættes i praksis.
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En kommunikationsstrategi, der tager udgangspunkt i organisationens for-
mål, kan bidrage ti l  at styrke relationen ti l  målgruppen, hvor den i højere 
grad afspejler deres værdier, motivation og behov for meningsfuldt engage-
ment. Indholdet bør derfor være visuelt, personligt og autentisk, med fokus 
på bil leder og korte videoer, der fremhæver fællesskabet og samværet. 
Teksterne skal formuleres enkelt, imødekommende og handlingsorienteret, 
så brugerne føler sig inviteret t i l  aktiv deltagelse.

For at skabe en rød tråd og genkendelighed anbefales det at udarbejde en 
plan for publicering af indhold på tværs af digitale platforme. Denne plan 
kan bygges op omkring temaer som fællesskab, frivi l l iges erfaringer og 
praktiske informationer om, hvordan man bliver en del af Plexus. På den 
måde bliver kommunikationen ikke bare sammenhængende, men den bliver 
også et aktivt redskab ti l  at nå organisationens mål om at engagere flere 
unge frivi l l ige.

Social Media post <3 
Gruppens egen brugerundersøgelse viser, at målgruppen primært benytter 
Instagram og TikTok ( Bilag 2), og derfor er det netop på disse platforme, 
gruppen har valgt at fokusere sin kommunikation. Til TikTok planlægges der 
at udarbejde en kort og fængende video, hvor klistermærket indgår som et 
centralt visuelt element med det formål at sprede budskabet om, at Plexus 
søger flere frivi l l ige. 

Det andet medieopslag, der skal fange målgruppens opmærksomhed, har 
en mere informerende karakter, men holdes stadig kort og præcist for at 
undgå, at de unge scroller forbi. Indholdet skal appellere ti l  målgruppens 
ønske om at gøre en forskel, hvilket ifølge gruppens undersøgelse er en af 
de værdier, de vægter højest.
Det tredje medieopslag skal fremhæve, hvilke erfaringer og kompetencer 
man kan opnå som frivi l l ig hos Plexus.
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Experimentation

Billedkarrusel <3 
Som en del af Experimentation-fasen har gruppen udarbejdet en række 
Instagram-opslag for Plexus Odense som viser hvordan forskell ige typer af 
visuelt indhold kan engagere målgruppen og styrke kendskabet ti l  organisa-
tionens frivi l l ige fællesskab.
Opslagene tager udgangspunkt i den udviklede Tone of Voice – venlig, ung-
dommelig og fællesskabsorienteret – og præsenterer ægte, positive ople-
velser fra unge frivi l l ige. Serien består af f ire opslag: et forsideopslag og 
tre opslag med citater fra frivi l l ige, der fortæller, hvad de har lært gennem 
deres engagement i Plexus. Det sidste opslag afsluttes med en call-to-ac-
tion, der opfordrer brugeren ti l  at besøge Plexus’ hjemmeside for at læse 
mere og blive frivi l l ig. 
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Designet følger den visuelle identitet fra style ti len, med brug af varme far-
ver, ægte bil leder og det karakteristiske hjerteikon for at skabe genkende-
lighed. Teksterne er korte, personlige og letlæselige for at fastholde mål-
gruppens opmærksomhed.
Formålet med opslagene er at vise værdien af frivi l l igt arbejde gennem 
personlige fortællinger og samtidig skabe motivation og nysgerrighed hos 
målgruppen. Denne ti lgang gør kommunikationen mere troværdig og rela-
terbar, da den tager udgangspunkt i virkelige unge og deres oplevelser hos 
Plexus Odense. 

Videoer <3
Billedekarrusellen fungerer som en visuel indgang ti l  den digitale fortælling 
og giver målgruppen et ærligt glimt af, hvordan det er at være frivi l l ig hos 
Plexus Odense. For at bygge videre på den stemning og skabe endnu mere 
følelsesmæssig genklang, har gruppen produceret to videoer, der viderefø-
rer samme tone og visuelle sti l , men i et format, der passer ti l  sociale medi-
er som Instagram Reels og TikTok.   

Der blev udviklet to videoer med forskell ige strategier. Den første video 
fungerer som en introduktion ti l  Plexus Odense. Videoen præsenterer or-
ganisationens formål og værdier gennem en blanding af direkte tale, tekst 
og visuelle elementer. Videoen formidler et letti lgængeligt og nærværende 
bil lede af organisations arbejde. Der bliver lagt vægt på, at de frivi l l ige har 
indflydelse på aktiviteterne og kan se konkrete resultater af deres indsats.

Den anden video, klistermærke-videoen, arbejder mere symbolsk med fø-
lelsen af fællesskab og ti lhørsforhold blandt frivi l l ige. Et nærbil lede at et 
klistermærke kombineres med skiftende baggrund fra forskell ige lokationer 
i Odense. Dette viser, hvordan Plexus er t i l  stede i byen og binder menne-
sker sammen på tværs af lokationer. 
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Begge videoer er udviklet med det formål at styrke den samlede kommu-
nikation på tværs af platforme. De supplerer både hjemmesiden og Insta-
gram-opslaget ved at formidle Plexus Odenses værdier og aktiviteter på en 
måde,der skaber en følelsesmæssig forbindelse og inspirerer unge ti l  at
blive en del af fællesskabet.
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Prototype Hjemmeside <3
I denne fase er der blevet udarbejdet et redesign af Plexus Odense´s hjem-
meside. Formålet med prototypen er at teste og afprøve de løsninger, der 
er udviklet på baggrund af indsigterne fra de tidligere faser. Gennem pro-
totypen ønskes det at undersøge, hvordan brugerne oplever hjemmesidens 
struktur, design, funktionalitet og tone of voice.
Prototypen er designet i overensstemmelse med den udarbejdede style ti le, 
som sikrer et sammenhængende visuelt udtryk. Den anvender varme farver, 
tydelige overskrifter og et venligt, inkluderende sprog, der afspejler Plexus’ 
værdier om fællesskab og åbenhed. Layoutet er opbygget med fokus på 
overblik og 
brugervenlighed, så målgruppen hurtigt kan finde relevant information og 
blive motiveret t i l  at engagere sig som frivi l l ig. Derudover er der implemen-
teret en nedtælling ti l  næste arrangement. Denne er lavet med Javascript, 
som gør siden mere interaktiv.

Der er udviklet to versioner af prototypen – én ti l  computer og én ti l  mobil – 
for at sikre en responsiv og ti lgængelig oplevelse på tværs af enheder.

* Egen Virkning
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Evolution

<3 <3 
Afgrænsning
Projektet har været underlagt en tidsmæssig begrænsning grundet grup-
pens størrelse, hvilket har medført, at der ikke blev gennemført brugertests 
af hjemmesideredesignet, Instagram-opslagene eller de to videoer. En så-
dan test vil le naturligt have udgjort det næste skridt i processen, hvor mål-
gruppen kunne have bidraget med værdifuld feedback og forslag ti l  forbed-
ringer. Dette kunne yderligere have kvalif iceret og optimeret de udviklede 
løsninger.    

Når projektet er afsluttet, planlægges det at genoptage kontakten ti l  Plexus 
Odense for at præsentere det færdige arbejde. Her vil gruppen fremvise 
de udviklede løsninger og tydeliggøre, hvordan de foreslåede forbedringer 
kan bidrage ti l  at styrke organisationens rekruttering af nye frivi l l ige samt 
fastholde de nuværende gennem et mere målrettet og engagerende digitalt 
udtryk.

Konklusion 
Formålet med dette projekt har været at undersøge, hvordan Plexus Oden-
se kan ti l trække og fastholde flere unge frivi l l ige i alderen 20–25 år, gen-
nem digitale løsninger. Ved hjælp af en brugercentreret t i lgang og Design 
Thinking-metoden har projektet fokuseret på at forstå målgruppens behov, 
motivation og udfordringer i forhold ti l  fr ivi l l igt arbejde.
 
Gennem spørgeskemaundersøgelse, Think Aloud-test, desk research og in-
terview med Plexus Roskilde blev det tydeligt, at de unge generelt har lyst 
t i l  at engagere sig frivi l l igt, men at Plexus Odenses digitale kommunikati-
on ikke formidler dette på en måde, der skaber engagement. Mange unge 
efterspørger frivi l l igt arbejde, som føles meningsfuld og styrker det sociale, 
mens Plexus’ nuværende udtryk virker for neutralt og informerende.
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På baggrund af analysen er der udarbejdet et redesign af hjemmesiden, en 
ny visuel identitet og en indholdsstrategi, der gør kommunikationen mere 
varm, overskuelig og målrettet. Derudover er der produceret Instagram-op-
slag, videoer og et klistermærke, som skal styrke følelsen af fællesskab og 
skabe en tydeligere forbindelse mellem Plexus’ værdier og de unges inte-
resser.
Projektet viser, at Plexus Odense kan forbedre deres rekruttering af unge 
frivi l l ige ved at være mere synlige og aktive på sociale medier, forbedre sin 
digitale kommunikation og fremhæve fællesskabet gennem personlige fort-
ællinger og visuelt indhold.
På grund af projektets tidsramme blev der ikke gennemført brugertests af 
de færdige løsninger, men dette vil le være et naturligt næste skridt for at 
vurdere effekten i praksis. Samlet set peger resultaterne på, at en mere 
autentisk og visuelt appellerende kommunikation kan gøre Plexus Odense 
mere nærværende, relevant og ti l talende for unge frivi l l ige.
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Bilag 2 Spørgeskemaundersøgelse
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Bilag 3 Interview med Plexus Roskilde

Instagram 
Hej Plexus Roskilde
Vi er to multimediedesign studerende fra UCL Seebladsgade i Odense, der ar-
bejder på et projekt om at styrke unges interesse for frivi l l igt arbejde. Vi vil der-
for gerne høre, hvordan I arbejder med at t i l trække frivi l l ige, og hvad I gør for at 
fastholde dem.

Svar
Hej Freja,
Skriv meget gerne ti l  os på facebook i stedet, da vi oftere tjekker denne end in-
stagram (og arbejder på at få lukket vores instagram ned). 32



Hvis I støder på nogle gode idéer i jeres projekt, så vil vi hjertens gerne høre om 
dem, da vi generelt oplever (og har indtryk af at det ikke kun er os) at det er meget 
svært at t i l trække unge frivi l l ige. 

Vi selv kontakter regelmæssigt uddannelsessteder, mhp. at få flyers op der, og få 
studievejlederne ti l  at fortælle de studerende om os. Derudover laver vi nogle gan-
ge opslag på facebook eller andre steder, og har flyers med ti l  forskell ige begiven-
heder i byen.

Ift. at fastholde frivi l l ige, oplever vi at en stor del af det er, at de frivi l l ige har et 
godt socialt netværk sammen, også ud over vores faste aktiviteter - f.eks. julefro-
kost eller bowling for de frivi l l ige, at vi spiser sammen ti l møderne eller får en øl/
kaffe/andet sammen efter et møde, bliver l idt efter vores aktiviteter og snakker bare 
de frivi l l ige, at møder nogle gange afholdes i mere ”private” settings, og ikke bare i 
det samme lokale som vi bruger ti l  vores aktiviteter. 

Skriv gerne ti l  os (på facebook) hvis I har nogle konkrete spørgsmål 🙂
Mvh Vibeke

Facebook
Hej Plexus Roskilde
Det er mig, der har skrevet l idt med Vibeke på Instagram. Tusind tak fordi I har ta-
get jer t id t i l  at svare – det sætter vi virkelig stor pris på.

Vi tager udgangspunkt i Plexus Odense i vores projekt, da opgaven lyder at vi skal 
vælge noget lokalt. Dem har vi af gode grunde (midlertidig nedlukning) ikke kunne 
få kontakt t i l , og har derfor taget kontakt t i l  jer. 
Fungerer det sådan at de forskell ige Plexus (Odense, Aarhus og jer) har kontakt t i l 
hinanden, eller kører i helt selvstændigt?

I skriver at i arbejder på at lukke instagram ned, hvilket vi er meget nysgerrige om-
kring, da vores egne undersøgelser viser at de unge bruger instagram mest. Hvad 
er årsagen ti l  jeres nedlukning?

 Ved I t i l fældigt også om de andre Plexus har samme holdning ti l  instagram?
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Vi er også nysgerrige på, hvordan jeres medier generelt bliver styret. Har I en an-
svarlig for medierne, eller er det en fælles indsats? Har i Styleguides/en fælles 
visuelt ide om hvad der skal l igges op på jeres medier, eller kører i en mere fri stra-
tegi hvor indholdet t i lpasses efter dagens event?

Hvis i syntes at det kunne være sjovt eller brugbart, vi l vi mere end gerne sende 
vores færdige produkter t i l  jer når vi er færdige med projektet i slutningen af måne-
den .

Hilsen 
Rebecca Rasmussen og Freja Laursen

Svar

34



Bilag 4 Think aloud test
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