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Forord

Ruslands invasion af Ukraine og den nye sikkerhedspolitiske situation har for alvor
understreget relevansen af Hjemmevaernet. Behovet for et Hjemmevaernet med
en klar militaer profil er m3ske stgrre end det har vaeret de sidste 30 r. Denne
nye situation vil forventeligt veere gaeldende og dermed dimensionerende de nae-
ste mange ar.

Samtidig udfordrer den demografiske udvikling, hvor befolkningen flytter fra
landomrader til byer, pd sigt det lokale rekrutteringsgrundlag. Motivationen for at
deltage i frivilligt arbejde nu og i fremtiden forventes i hgjere grad at vaere orien-
teret mod en “sag” og oplevelser med en kortere tidshorisont. Med andre ord ma
vi forvente, at fremtidens medlemmer vil vaere soldater i kortere perioder.

Dette, kombineret med at Hjemmevaernets strategiske mal 2030, peger i retning
af et Hjemmevaernet i flere niveauer med en samlet aktivstyrke pa op til 17.500
Hjemmevaernssoldater, ggr, at der er behov for en strategi som:

Skaber en rgd trad gennem alle aktiviteter pd
tvaers i organisationen.

Angiver en klar ansvars- og rollefordeling
mellem niveauerne, herunder det frivillige niveau.

Understgtter en fleksibel og trinvis opbygning af
Hjemmevaernets aktive styrke i flere faser frem mod 2030.

Vv

Strategien skal Igse kerneudfordringen:
De fleste kender til os, men de faerreste ved, hvad vi er, kan og udfgrer.

At Igse kerneudfordringen er en langsigtet proces, der kraever, at vi arbejder mal-
rettet, herunder evidens- og databaseret, og samtidig har den forngdne organisa-

toriske talmodighed.

Hjemmeveernsledelsen - 2024
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Formal

Denne rekrutteringsstrategi skal skabe forudsaetningerne for, at Hjemmevaernets
aktive styrke kan stige fra det nuvaerende niveau pa ca.13.000 til 17.500 frivillige
hjemmevaernssoldater i 2030. Den stigning skal ske gennem malrettet rekrutte-
ring og fastholdelse savel som strategisk branding.

Hjemmevaernets opgaver Igses af bade frivillige soldater, fastansatte medarbej-
dere og personel af reserven. Som naevnt ovenfor har denne strategi fokus pa
rekruttering af frivillige soldater, idet Forsvarsministeriets Personalestyrelse har
ansvaret for at rekruttere fastansatte og til reserven. Det sendrer ikke pa, at for-
teellingen om Hjemmevaernet skal favne alle personelgrupper i Hjemmevaernet.

De fleste danskere kender til Hiemmevaernet, men en mindre del af dansker-

ne ved, hvilken organisation Hjemmeveernet er, hvilken vaerdi Hjemmevaernet
skaber, hvilke opgaver Hjemmevaernet Igser, og hvordan det er at vaere en del af
Hjemmevaernet. Manglende kendskab er medvirkende til, at den brede befolkning
ikke betragter Hjemmevaernet som en naturlig del af det danske forsvar. Derimod
slgres Hijemmevaernets image af fordomme og forestillinger, der ikke afspejler det
moderne hjemmevaern, som det er i dag.

Strategisk branding af Hjemmevaernet skal bidrage til at forbedre danskernes
kendskab til Hiemmevarnet og dermed skabe et bedre image. Et bedre kendskab
til Hlemmeveernet er et vigtigt fundament, for at Hjemmevaernet kan rekruttere
bedre og mere kvalificeret. Et godt image er en forudsaetning for, at man far lyst
til at blive en del af Hjemmevaernet.

Hjemmevaernet er omfattet af den samme generelle udfordring som resten

af forsvaret, som er, at der er en meget begreenset emotionel kobling mellem
befolkningen og forsvaret. Der er en staerk rationel kobling, da stgrstedelen af
befolkningen kan se behovet for og vaerdien af et steerkt forsvar. Udfordringen er,
at den enkelte borger ikke ser det som noget, man skal involvere sig personligt

i, men at der er “nogen andre”, der tager sig af opgaven med at skabe sikkerhed
og tryghed for Danmark og danskerne. Samtidig er der en generel oplevelse i be-
folkningen af, at vi har mistet den sikkerhed og tryghed, som vi har haft de sidste
godt 30 ar - og at vi er ngdt til at ggre noget for at f& genskabt den. Den bevidst-
hed skaber et godt afszet for styrke den emotionelle kobling mellem forsvaret og
befolkningen - og dermed for at styrke Hjemmevaernets relevans og image.
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Strategien skal derfor saette retningen for at:

. Transformere Hjemmevaernets rekrutteringsproces til i hgje-
re grad at veere malrettet mod prioriterede enhedstyper og
segmenter.

Fokusere Hjemmevaernets militaere profil for at understgtte

opfattelsen af Hjemmevaernet som en trovaerdig militeer kapa-
citet.

Styrke Hjemmevaernets image ved at aendre befolkningens op-
fattelse af Hjemmevaernets veerdi i forhold til at skabe tryghed
og sikkerhed.

Styrke vaerdien og oplevelsen for den enkelte frivillige soldat.
Skabe sammenhaeng med koncernfaelles Employer Branding
strategien for Forsvarsministeriets omrade og gvrige koncern-
feelles direktiver og tiltag.

For at fastholde og rekruttere Hjemmevaernets frivillige er der ogsd behov for at
give vores frivillige soldater en god oplevelse fra vugge til grav samtidig med, at
vaerdien i at veere frivillig i Hiemmeveaernet skal styrkes og synligggres. Optagelse
i Hlemmevaernet - fra gaden til en afsluttet grunduddannelse - er en langstrakt
proces, hvor bl.a. markedsfgring og onboarding skal malrettes den gnskede mal-
gruppe for rekrutteringsindsatsen.
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OGER DET SKABER DET
KENDSKABET VARDI FOR DEN
TIL FRIVILLIGE
HIJEMMEVARNET? SOLDAT?

\i?)
HJV

STRATEGISK
BRANDING

Pejlemaerker:
For at arbejde fokuseret hen imod den gnskede vaekst i aktivstyrken
tager strategien afsaet i fglgende to pejlemaerker:

1. @ger det kendskabet til Hjemmevaernet?
2. Skaber det vaerdi for den frivillige soldat?

Indhold/aktiviteter, der ikke falder inden for de to pejlemaerker, skal
ikke prioriteres.
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Mal

Strategien skal hjeelpe os til inden 2030 at nd nedenstdende mal, som er opstillet
pa baggrund af punkterne i formalet ovenfor og de to pejlemaerker.

Optagelsen af tidligere
vaernepligtige gges, da de
kan indg3 i aktivstyrken
markant hurtigere end
optagne, der ikke har en
vaernepligtsuddannelse.
MALSZATNING: En fjer-
dedel af de bekreeftede
tilmeldinger fra vistill-
lerop.dk skal veere fra
ansggere, der har aftjent
vaernepligt inden for de
seneste fem ar. Det er en
stigning pa 25 pct. ift.
niveauet i 2021.

Hjemmevaernets aktivstyrke skal gges.
MALSATNING: Aktivstyrken skal min. udggre

17.500 soldater i 2030.

WP

Vidensniveauet blandt

de frivillige skal styrkes,
da stgrre indsigt omkring
egen situation og egen
enhed styrker fastholdel-
sen.

MALSATNING: Min.
75 pct. af aktive frivillige
skal svare ja til, at de
oplever at fa den ngdven-
dige mangde informati-
on, de skal bruge for at
kunne udfgre deres hverv
som frivillige soldater.!

D%

En stgrre andel af dan-
skerne skal have kend-
skab til Hjemmevaernet,
da et gget kendskab er
en forudsaetning for et
styrket image og dermed
for gget rekruttering.
MALSATNING: I den
seneste holdningsunder-
s@gelse svarer ca. 50 pct.
af de adspurgte danske-
re, at de i hgj eller nogen
grad fgler sig informeret
om, hvad Hjemmevaarnet
foretager sig. Den andel
skal frem mod 2030 stige
til 70 pct.

Danskerne skal kunne saette lighedstegn mellem Hjemmevaer-

8

o .
malsaetning.

net og frivillighed samt Hjemmevaernet og militeer, da det vil
positionere Hjemmeveaernet staerkere i forhold til at udnytte det
strategiske rekrutteringspotentiale.

MALS/AETNING: Baseline etableres gennem kvantitativ under-
sggelse blandt danskerne, inden der fastszettes en detaljeret

* Baseline skal etableres gennem kvantitativ undersggelse blandt nuvaerende frivillige soldater, hvilket

kan influere p8 det konkrete maltal.
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Ansvar og rollefordeling
- vi gor det sammen, men
vi gor ikke det samme

Det kraever ikke bare tid, men ogs3 en feelles indsats at tiltraekke talentfulde
mennesker. En person, der overvejer at sgge ind hos Hjemmevaernet, har maske
set en reklamefilm i biografen, madt historier pa sociale medier eller talt med
venner i Hjemmeveernet, fgr han/hun udfylder en kontaktformular, beslutter sig
for at m@de op til et informationsarrangement eller pa anden made aktivt sgger
at komme i kontakt med os.

De potentielle ansggere har brug for forskellige informationer, alt efter hvor langt
de er i beslutningsprocessen. Nogle gange skal deres nysgerrighed vaekkes —
andre gange har de brug for at vide, hvad de kan lzere, eller hvad vi forventer af
dem. Og andre gange har de brug for en rollemodel, som de kan spejle sig i — og
fa en ide om, "hvem” de kan blive, og hvilke oplevelser og hvilket liv de kan fa
som frivillige i Hjemmevaernet.

Vi ser pa rekruttering som en lang tragt fordelt over en reekke faser. I toppen af
tragten skal vi tale til mange. Til gengzeld er vi ngdt til at forsimple budskaberne
for at f& opmaerksomhed. Budskaberne skal vel at maerke ikke tale ind i fordom-
me, men overraske for at skabe nysgerrighed og opmaerksomhed. Men nar vi
forst far skabt interessen, vil de interesserede bevaege sig dybere ned i tragten og
sgge mere viden. Det er her, vi kan nuancere opfattelsen af Hiemmeveernet med
information, historier, personlig dialog, billeder og film fra alle dele af Hjemme-
vaernets omfattende virkelighed.

Rekruttering og kommunikation er en fzelles opgave. Vi skal alle pa tveers af
Hjemmevaernets myndigheder hjeelpe mennesker med at blive nysgerrige, inte-
resserede og modne deres overvejelser, s& de far lyst til bruge en del af deres
fremtid hos os og beslutter at melde sig ind i Hiemmeveernet - og dermed blive
en vigtig del af fremtidens samlede forsvar.

Den centrale indsats vil isser handle om at skabe kendskab og interesse for Hjem-
meveernet, mens den decentrale indsats isaer vil handle om at skabe kendskab

til de lokale enheder og gribe den skabte interesse, sa den kan konverteres til

en beslutning om at ansgge om medlemskab. I forhold til selve beslutningen om
ansggning er det personlige mgde af afggrende betydning. Nar den potentielle
ansgger kan spejle sig i mennesket bag uniformen skabes ofte det sidste og bze-
rende argument for en ansggning. Det personlige mgde vil ofte veere i rammen af
underafdelingerne.
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Budskabsniveauer Beslutningsrejse Ansvars- og rollefordeling

Big Purpose
- Folelsen af
“at hgre til”

Kendskab

Interesse

Small Purpose Opgaven og Modning
- “"What's in oplevelsen
it for me?”

Beslutnin
Jobbet/funktionen 9

og enheden

Ovenstdende principskitse visualiserer den principielle sammenhaeng mellem an-
s@gerens beslutningsrejse, budskabsniveauer og ansvars- og rollefordeling.

For at sikre en optimal udnyttelse af ressourcer gennem organisationen og en rgd
trdd i den samlede indsats beror strategien pa8 nedenstdende opgave- og rollefor-
deling. Denne afspejles ogsa i organiseringen af rekrutterings- og kommunikati-
onsstrukturen, der netop tager udgangspunkt i princippet om “centralt udviklet,
men lokalt forankret”.

A: Den myndighed, der har ansvaret

U: Den myndighed, der star for udferelsen

S: Den der stgtter og bidrager til udfgrelsen
Opgave/myndighed

Betalte kampagner og kommunikation

Organiske kampagner og indsatser

> >» » HIL

PRkampagner og indsatser
Hvervearrangementer

Undersggelser og malinger

n n nu »u 0 » RGN/VRN

C C » € C c HX
n »u 0O O O 0 HD
n nw Cc nu 0 n UAFD

Strategiske retning og budskaber

Administrativt og teknisk opsaetning af
optagelsesprocessen

>
(e

Med ovenstdende ansvars- og rollefordeling sikres det, at det strategiske fokus
igennem rekruttering og kommunikation fastholdes.

Feelles er, at branding- og rekrutteringsindsatserne er strategisk udviklet og lokalt
forankret.
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Segmenter og malgrupper

At skrive noget uden en modtager for
gje er som at skrive et keerestebrev
"til rette vedkommende”.

Overordnet kan Hjemmevarnets malgruppe deles op i tre:

1. Potentielle soldater
2. Nuveaerende soldater
3. Forudsaetningsskabende malgrupper

Inden for de forudsaetningsskabende malgrupper finder vi blandt andet alle dem,
som har indflydelse pa den enkeltes beslutning om at sgge ind i Hjemmevaernet,
fx arbejdsgivere, pargrende, medier/presse og beslutningstagere.

I et samfund, der bliver mere og mere komplekst, kan det vaere sveert at finde en
kasse, der kan passe, nar det kommer til malgrupper. De klassiske demografiske

parametre er ikke tilstraekkelige, nar vi ikke kun vil kende vores malgrupper, men
ogsa forsta dem. Derfor vil vi med denne strategi i hgjere grad end tidligere have
fokus pd malgruppens vaerdier og holdninger mere end pa traditionelle demogra-

fiske parametre som kgn, alder, og bopezel.
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Som grundlag for denne strategi er undersggelsen af Hjemmevaernets strategi-
ske rekrutteringspotentiale, som blev gennemfgrt i 2022. Undersggelsen viser, at
knap 15 % af den danske befolkning har et stort interessematch med Hjemme-
veernet. Med udgangspunkt i dette er der defineret to prioriterede segmenter i
forhold til potentielle soldater:

De fysisk aktive individualister

Denne malgruppe kan bedst nas
med budskaber om de fysiske
aktiviteter,Hjemmevaernet tilbyder
deres frivillige.

Denne malgruppe nas bedst med et bud-
skab om, at Hjemmevaernet hjzelper til
at beskytte Danmark og et fokus pa det
feellesskab, Hjemmevaernet tilbyder.

11
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Undersggelsen rummer desuden viden om de nuveerende frivillige soldater i
Hjemmeveaernet, hvor saerligt tre grupper er prioriteret inden for fastholdelse:

De fysisk aktive individualister

Denne gruppes vaesentligste medlems-

motivation er:

e Mulighed for at deltage i militaere gvelser

e At f3 en uddannelse inden for lederskab

e F3 lov at arbejde med vdben/store
kgretgjer

Denne gruppes stgrste medlems-

motivation er:

e Kunne ggre en forskel for samfundet

e Veaere med til at beskytte Danmark

e Stgtte til Forsvarets opgaver og
uddannelser

De socialt orienterede

Denne gruppes stgrste medlems-
motivation er:

¢ Kunne ggre en forskel for samfundet
e Veere en del af et socialt feellesskab
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Fortaellingen

Historien om Hjemmeveernet kender de fleste. Med udgangspunkt i modstands-

kampen, har vi de sidste knap 75 ar udgjort den frivillige og brede folkelige for-

ankring af forsvaret blandt danskerne. Men hvad betyder det i dag og i de naeste
75 ar?

En essentiel del af denne strategi er at skabe en tydelig fortzelling om Hjemme-
vaernet, bade internt og eksternt. En kerneforteelling er vores organisation skaret
ind til kernen — hvem vi er, hvad vi kan, og hvad der ggr os til noget seerligt.

For at tilfgre veerdi skal en forteelling blandt andet veere forankret internt i Hjem-
mevaernet, indgd som en naturlig del af den samlede fortzelling om Danmarks
forsvar og kunne bidrage til engagement i den brede befolkning. Derfor vil
udviklingen af kernefortzellingen indebaere inddragelse af centrale interessenter i
Hjemmevaernet.

Udviklingen af Hjemmevaernets kernefortzaelling vil vaere en prioriteret del af
denne strategis fgrste fase. Kernefortaellingen vil blive udviklet i forlaengelse af
lanceringen af den kommende koncernfaelles rammefortzelling.

Kernefortzellingen skal favne hele Hjemmevaernet - bdde de frivillige, de fastan-
satte og personel af reserven.

Ny kernefortzelling for
Hjemmevaernet

Udvikles i forleengelse af den kommende
koncernfeelles rammeforteelling ...

13
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Budskaber og

temaer

For at kommunikere strategisk og med en klar retning pa tveers af hele Hiemme-
vaernet anvender vi i den daglige kommunikation en faelles kommunikationsplatform
med en raekke temaer. Temaerne danner samtidig ogsa grundlaget for udviklingen
af vores kommunikation, uanset om den anvendes organisk, betalt eller i eksterne
medier/presse.

Ikke bare ét
hjemmevaern

Hjemmeveernet Igser opgaver,
som de faerreste kender, til vands,
til lands og i luften. Vi stgtter For-
svaret bade nationalt og interna-
tionalt med vores kerneopgave;
bevogtning.

En fritid i
uniform

Vil du kombinere en civil karriere med
en fritid i uniform, er Hjemmevaer-
net en enestdende mulighed. Uanset
om du tidligere har veeret i Forsvaret
eller drgmmer om en militeer karriere
senere — kan du opbygge og vedlige-
holde dine militeere feerdigheder.

Skarpe militaere
faerdigheder

I Hjemmeveernet kan du uddanne
dig og fa nye og skarpe feerdig-

heder. Vi har et meget attraktivt

udbud af uddannelser og kurser -
du kan bl.a. blive skarp inden for
ledelse, radiokommunikation eller
fgrstehjaelp.

Anderledes
udfordringer

I Hiemmevaernet mgder du en ander-
ledes verden og far nogle helt andre
oplevelser, end du finder i dit civile

liv. Du kan deltage pa store nationale
gvelser — og har endda mulighed for
at bidrage og stgtte Forsvaret i eks.
Kosovo.
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Forpligtende
faellesskab

Vi lgser vores opgaver i et seerligt
faellesskab, hvor alle kan bidrage,
men ikke alle kan Igse de samme
opgaver. Vi er frivillige, men i yder-
ste konsekvens er vi forpligtede til
at stille op.

atmmy

—3 Frivillige
ﬂ@ timer

Hjemmevaernet er en frivillig del af
det danske totalforsvar. Tilsammen
bidrager Hjemmevaernet med ca.

2 millioner frivillige timer om aret.
Det er et vaesentligt bidrag til det
danske forsvar og vores fzlles
samfund.

Et flagskib inden

for frivillighed

Siden 2. Verdenskrig har Hjem-
mevaernet bygget pa frivillighed.
Hjemmeveernets grundlag af frivilli-
ge soldater er et unikum i Danmark

- der findes ikke andre end os, der
udfgrer frivilligt militeert arbejde
uden at fa Ign for det. Hvis man

overvejer at tage frivilligt arbejde,
skal Hiemmevaernet fremstd som
en relevant og attraktiv mulighed.

En ngdvendig
ressource for

4 samfundet

Hjemmevaernet er en ekstra
ressource for Forsvaret, politiet
og andre myndigheder. Vi er som
en indsatsstyrke i samfundet, der
giver flere militaere kreefter i en
afgraenset periode eller en ekstra-
ordinaer situation.

Vi styrker
Forsvaret

Hjemmevaernets primaere opgave
er at styrke Forsvaret, og vi yder
vigtig stette til bAde Haeren,
Sgvaernet og Flyvevabnet.

Temaerne kan ses som en raekke
arenaer, som vi opererer i under for-
skellige sammenhaenge - kampagner,
rekrutteringssammenhaenge, events
og den organiske kommunikation pa
alle platforme. Temaerne danner ogsa
ramme om og stemmer overens med
en raekke faste budskaber, som Hjem-
mevaernets kommunikation hviler pa.

15
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Samlet plan

Strategien er delt i tre faser og fglger med Hjemmevaernets og forsvarets gvri-
ge udvikling. Den trinvise tilgang skal sikre, at rammer og forudsaetninger er pa
plads - bade hvad anggr gkonomi, kompetencer, materiel og faciliteter, men isaer
hvad angar opfattelsen af og holdninger til Hjemmevaernet.

Strategiens forste fase

Den fgrste fase skal skaerpe Hjemmevaernets profil som en frivillig militeer be-
redskabsorganisation. Malet er, at der inden for strategiens seks spor er udviklet,
indfriet og Igst de rammesaettende forudssetninger, og Hjemmevaernet samtidigt
er positioneret, som en trovaerdig militaer kapacitet.

Konkret indeholder den fgrste fase fglgende:

o Der udvikles en kernefortaelling, der skal understgtte rekrutte-
ringsopgaven.
o Hjemmevaernets kommunikation- og rekrutteringsstruktur ju-

steres og tilpasses, sa den i det samlede konfliktspektrum kan
understgtte Hjemmevaernets opgave med at opstille og uddanne
enheder.

o Der udvikles og implementeres malrettede rekrutteringsforigb
for optagelse af nye soldater malrettet specifikke enheder - som
supplement til den nuvaerende "always on” tilgang.

o Der udvikles og gennemfgres en brandkampagne, som med
udgangspunkt i forsvarets employer branding strategi, skaber
lighedstegn mellem Hjemmevaernet og frivillighed og Hjemme-
vaernet og "militaer” i danskernes bevidsthed.

o De gkonomiske og kompetencemaessige forudsaetninger for at
kunne implementere strategien tilvejebringes

Fasen er afsluttet, nar forudsaetningerne er pd plads for at kunne understgtte en
veekst i Hlemmeveernets aktive styrke.
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Strategiens anden fase

Strategiens anden fase skal skaerpe Hjemmeveaernets produkter — de samle-

de pakker, som vi tilbyder de frivillige - bade gennem kampagner, udvikling af
produktpakken og gennem fortsat udvikling af strategiske partnerskaber med
relevante samarbejdspartnere. Det konkrete indhold af fasen afhaenger af Hjem-
meveernets udvikling og forsvarets behov. Det vil samtidigt veere i denne fase, at
forudsaetningerne i form af rammer, processer samt Hjemmevaernets brandpositi-
on er pa plads i forhold til at understgtte en markant vaekst.

Strategiens sidste fase

Den sidste fase i strategien fokuserer pa konsolidering den samlede indsats og
samtidig forberedes udviklingen af en ny strategi i sammenhang med et kom-
mende forlig efter 2030.

Strategien er et dynamisk veerktgj, hvor delmal og indsatser evalueres arligt.
Ligeledes skal strategiens mal og resultater indarbejdes i Hjemmevaernets arspro-
gram samt Hjemmevaernskommandoens mal- og resultatplan.

Centralt i strategien er at den er evidens- og databaseret samt en “udefra- og
ind”- tilgang, hvilket betyder, at faseskift samt stgrre justeringer besluttes med
udgangspunkt i strategiske beslutninger samt indsigter og viden fremfor “syns-
ninger”.

Konkret er der planlagt falgende, jf. tidslinje pa naeste side:
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Eksternt understgttede
undersggelser

Ultimo 2023 - Holdnings-/
brand-opfattelsesundersggelse.
Undersggelsen skal etablere en
baseline forud for implemente-

ring af brandkampagne.

Ultimo 2026 - Holdnings-/
brand-opfattelsesundersggelse.
Undersggelsen skal anvendes til

evaluering af 1. fase samt juste-
re retning i 2. fase kampagner.

Ultimo 2028 - Holdnings-/
brand-opfattelsesundersggelse.
Undersggelsen skal anvendes til

evaluering af strategien og danne
grundlag for udviklingen af kom-
mende strategiperiode.

2023

2024

2025

2026

2027

2028

Interne undersggelser,
som skal afdaekke viden
og opfattelser blandt
Hjemmevaernets frivillige

Primo 2024 - Videns- og
holdningsundersggelse.
Undersggelsen skal etablere en
baseline forud for implemente-
ring af kommunikationsmaessige
tiltag.

Primo 2026 - Videns- og
holdningsundersggelse.
Undersggelsen skal anvendes til
evaluering af implementerede til-
tag samt til udvikling af nye tiltag.

Primo 2028 - Videns- og
holdningsundersggelse
Undersggelsen skal anvendes til
evaluering af implementerede til-
tag samt bidrage til udviklingen af
den kommende strategiperiode.

Ovenst3ende supplerer den kontinuerlige afgangsundersggelse blandt de frivillige
soldater, som enten gar i reserven eller forlader Hjemmevaernet helt.
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Seks spor
— strategiens
hovedopgaver

For at sikre mdlet om vaekst i antallet af aktive
soldater er der identificeret seks spor, som til sammen
vil sikre opndelse af strategiens malsaetninger. De
seks spor er organisatorisk forankrede og afspejlet

i HHemmevarnskommandoens informations- og
rekrutteringsafdeling.

De seks spor indeholder en raekke principper og projekter, der Igbende udvikles,
implementeres, justeres og evalueres.

Fzlles for sporene er, at de skal sikre det strategiske fokus, sammenhaeng i opga-
velgsningen og fremdrift i udviklingen.

De seks spor er:

Brand Fr_lv_lll_lge rekrutterer
frivillige
Malrettet

Digital udvikling rekruttering

Positiv

brugeroplevelse Data og indsigt
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Brand - Hjemmevaernets profil skal
skaerpes og positioneres som produkt
tilpasset fremtidens frivillige og opgaver

De fleste danskere kender til Hjemmevaernet, men en mindre del af dansker-

ne ved, hvilken organisation Hiemmeveernet er, hvilken vaerdi Hjemmevaernet
skaber, hvilke opgaver Hjemmevaernet Igser, og hvordan det er at vaere en del af
Hjemmevaernet.

En forudsaetning for at kunne nd malet om 17.500 aktive frivillige soldater er, at
der fokuseres pa branding af Hjemmevaernet. Vi skal gennem en offensiv og aktiv
PR-indsats synligggre, hvad Hjemmeveernet er, og hvad vi laver. Vi skal vise et
hjemmevaern, som udvikler sig i takt med tiden og verden omkring os. Og vi skal
tydeligggre, hvilken vaerdi det giver for den enkelte at veere frivillig soldat. Vi vil
give Hjemmeveernet en mere naturlig og central placering i den samlede fortael-
ling om forsvaret.

Derfor vil vi:

Veaere en aktiv og synlig spiller, ndr Hjemmeveernet er en del af mediebil-

ledet eller den offentlige debat.

3 Det betyder, at vi skal levere en mere proaktiv presseindsats ved at salge
flere historier ind til medierne. Vores pressepolicy er i udgangspunktet og
i hgjere grad end i dag aktiv, dog under hensyntagen til operationssikker-
hed, GDPR m.m.

3 Vi skal udtale os og levere vores perspektiv i den offentlige dagsorden, og
vi er 3bne og imgdekommende over for henvendelser vedr. Hiemmevaer-
nets aktiviteter — ogsa dem vi ikke selv har inviteret presse til.

. Alle i organisationen er gode repraesentanter for og bidrager proaktivt til
Hjemmevaernets synligggrelse gennem bl.a. 8benhed for pressen og bidrag
til historier pa@ Hjemmeveernets platforme

. Med kendskab til Hjemmevaernets betydning for Forsvaret og samfundet
har den enkelte soldat et ansvar for at udbrede den fortzelling, nar det er
relevant:

- I mgdet med potentielle medlemmer
— I debatter og opslag pa sociale medier
= Anden offentlig optreeden

Styrke danskernes viden om, hvilke opgaver Hjemmevaernet Igser.

. Derfor vil vi vaere hurtigere ude pa sociale medier, nar Hjemmevaernet er
indsat i en opgave. Vi vil bruge sociale medier til ekstern kommunikation
og dokumentere flere af Hjemmevaernets indsaettelser, end det er tilfaeldet
i dag.

. Kommunikation taenkes som en naturlig del af Hjemmevaernets aktiviteter
pa alle niveauer
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. De frivillige soldaters arbejdsgivere skal opfordres til at samarbejde med
HJV om produktioner/kampagner, der saetter fokus pa kompetencer og
vaerdien ved at have medarbejdere, der er frivillige i Hjemmevaernet.

Styrke den militaere profil og tilknytningen til det gvrige forsvar og vores
vigtigste samarbejdspartnere.

. Det betyder, at vi skal have fokus pa opgaver til stgtte for Forsvaret og
HJV'’s rolle i det danske forsvar.

. Vi skal lave flere kampagner i samarbejde med Forsvaret om HJV's og For-
svarets feelles arbejdsomrader.

. Forsvaret, Politiet og andre myndigheder skal opfordres til at omtale effek-

ten af Hjemmevaernets indsats via myndighedens egne kanaler og indga
samarbejder om eks. kampagner eller mediehenvendelser.

. Hjemmevaernet tilbyder fakta, kilder og ekspertviden til samarbejdspartne-
res kommunikation

Frivillige rekrutterer frivillige

For at na malet om en stgrre og mere malrettet rekrutteringsindsats skal vi re-
formere tankegangen om, hvordan vi rekrutterer. Vi skal i mindre grad rekruttere
til det overordnede hjemmevaern og i stedet rekruttere til enheder, omrader og
specialer. Potentielle frivillige skal kunne se sig selv i det at veere i Hjemmevaer-
net, og derfor skal vores frivillige soldater i hgjere grad end i dag bruges som en
ressource i forhold til at rekruttere nye frivillige.

Derfor vil vi:

Styrke de frivillige soldaters rekrutteringskompetencer

. Det betyder, at vi skal skabe et ambassadgrkorps blandt de frivillige.

. Vi skal uddanne de udvalgte ambassadgrer til at deltage i og bidrage kom-
petent til branding- og rekrutteringsarrangementer.

. Vi skal prioritere de funktioner i Hjemmevaernet, der skal bidrage til rekrut-

tering, sa det bliver mere attraktivt for frivillige at bestride dem.

Bruge Employee Advocacy som et rekrutteringsvaerktgj

. Historien om Hjemmevaernet skal ogsa fortzelles af de frivillige selv, sd
vaerdien ved at vaere frivillig bliver promoveret gennem dem som trovaer-
dige afsendere - pd deres egne sociale kanaler i stedet for udelukkende
gennem organisationens kanaler.

. Det betyder, at vi skal udveelge frivillige soldater, som kan bidrage til bran-
ding og rekruttering via egne sociale kanaler.

. Vi skal understgtte de frivillige ildsjeele, som i forvejen er aktive ambassa-
dgrer pa sociale medier.

. Vi skal stgtte med veerktgjer og uddannelse, sd de frivillige nemt og kom-

petent kan kommunikere pa egne kanaler.
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Digital udvikling
— det skal vaere nemt for brugeren
Danmark er et digitalt samfund. De potentielle nye medlemmer vil i hgj grad

veere digitalt indfgdte og stiller derfor krav om intuitive platforme, malrettet ind-
hold og personlige positive brugeroplevelser.

Hjemmevaernets nuveerende digitale platforme er i dag langt fra tidssvarende og
samtidig markant anderledes i forhold til resten af Forsvarsministeriets omrade,
hvilket strider imod fortaellingen om Hjemmevaernet som en del af det samlede
forsvar.

Derfor vil vi:

Koncernfzelles Igsninger fremfor isolerede Igsninger

. Vi vil derfor udvikle Hiemmevaernets eksterne platforme til at indga i den
koncernfelles internet portal.

3 Vi vil undersgge og udvikle muligheden for at tilbyde ForsvarsInfo-platfor-
men til Hjemmevaernets frivillige.

. Vi vil udvikle Hjemmevaernets interne platform til at veere baseret pa kon-

cernfeelles Igsninger.

Malrette til den enkelte
3 Det betyder, at vores platforme skal kunne tilpasse indhold til den enkelte.
. Vi skal kunne male effekten pa vores indsatser.

Tidssvarende platforme
. Det betyder, at platformen ikke er statisk.

. At vi som numerisk stgrste bruger pa ministeromradet skal bidrage aktivt
til udviklingen af koncernens platforme.
. Vi skal forfglge mulighederne for at anvende generativ kunstig intelligens

i vores kommunikations- og rekrutteringsarbejde, s& Hjemmevaernet ogsa
pa dette omrade fglger udviklingen i det omkringliggende samfund.
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Malrettet rekruttering — Fokus pa de
prioriterede segmenters "kunderejse” fra
gaden til afslutning pa LPU

Hjemmevaernets produkt skal i hgjere grad tilbydes malrettet. Det skal understgt-
te Hjemmeveernets brand som noget unikt. Vi vil derfor supplere vores “always
on” rekruttering til i hgjere grad at veere malrettet i forhold til specifikke malgrup-
per blandt andet baseret pa prioriterede enhedstyper og segmenter.

Fokus er pa at haeve oplevelsen af bdde den digitale og fysiske rejse ind i Hjem-
mevaernet.

Derfor vil vi:

Udvikle malrettede rekrutteringskampagner

. Det betyder, at rekrutteringskampagner skal samtaenke malgruppens inte-
resser med vores behov, funktioner og muligheder.

. Den enkelte udvalgte enhed, funktion eller speciale skal have mere ekspo-
nering end Hjemmevaernet som helhed i rekrutteringsmateriale/kampag-
ner.

Optimere den digitale rejse ind i Hjemmevaernet

. Det betyder, at vi skal udvikle automation flows, som kan understgtte den
enkeltes behov og sikre information Igbende om, hvor langt ansggeren er i
processen.

. At information og kontaktmuligheder er let genkendelige og tilgaengelige.

Test af nye mdder at gennemfgre rekrutteringsaktiviteter pa

. Det betyder, at vi Igbende skal teste og udvikle kampagnetiltag i afgraense-
de forlgb, inden de udbredes til gvrige kampagneindsatser.
. Og at onboardingprocesser ligeledes bliver testet og optimeret i forbindelse

med de malrettede kampagner.
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Positiv brugeroplevelse - fra forste mgde
til udfyldt skema for afgang

En afggrende faktor for en stgrre aktivstyrke er ikke kun rekruttering, men ogsa
at de nuveerende frivillige soldater bliver i aktivstyrken i leengere tid. De frivillige
soldater skal derfor have en positiv oplevelse af at veere i Hiemmevaernet fra fgr-
ste gang, de mgder Hjemmevaernet, til de udfylder deres skema for afgang.
Mindsettet internt i Hjemmevaernet skal aendres til at have fokus pa oplevelsen,
jo mindre frafald vil der veere undervejs i ansggnings- og optagelsesprocessen -
og jo mere tid vil de frivillige bruge i Hjemmevaernet.

Derfor vil vi:

Styrke ansggerens og den nye frivillige soldats oplevelse af
ansggnings- og optagelsesprocessen

3 Vi vil optimere brugerrejsen fra fgrste kontakt pa vores digitale flader til
afslutning af den lovpligtige uddannelse.

3 Vi vil sgge at afkorte ansggnings- og optagelsesprocessen for at fastholde
ansggernes motivation.

. Vi vil styrke onboardingen af nye medlemmer gennem centrale tiltag og lo-

kal udfgrelse, da det er modtagelsen ved underafdelingen, der er afggrende
for den nye soldats fortsatte motivation.

Arbejde for, at den enkelte frivillige fastholdes i laengere tid

. Det betyder, at vi skal tilbyde relevante aktiviteter malrettet den enkelte

. Vi skal skabe fleksibilitet i aktiviteter som uddannelse og gvelser samt mu-
lighed for at, at man kan veere frivillig i Hjemmeveaernet i alle livsfaser

. Vi skal placere den enkelte frivillige i enheder, der modsvarer interesser, tid

og kompetencer.

Styrke sammenhangskraften og vidensniveauet internt i organisationen.

. Vi skal styrke den interne kommunikation gennem interne kommunikations-
produkter, der samler nyt fra organisationen, indszettelser, uddannelse,
gvelser osv.

3 Vi skal treekke den interne kommunikation vaek fra sociale medier og ind pa

egne, interne medier, som giver mulighed for interaktion.

Styrke forstdelsen af livet som frivillig i Hemmevaernet i den frivilliges miljo

. Det betyder, at vi skal kommunikere aktivt til og med arbejdsgivere, ud-
dannelsesinstitutioner og pargrende.

3 Vi skal lave kommunikationskampagner i samarbejde med og rettet mod
arbejdsgivere.

. Vi skal brande Hjemmevaernet blandt de frivilliges pargrende.

3 Vi skal veere til stede i de medier og omagivelser, der er pa uddannelses-

institutioner.
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Data og indsigt - fra mavefornemmelser til
fakta-understgttede beslutninger

Vores undersggelser giver os mulighed for at kende vores malgruppe, men ggr os
ikke bedre til at forsta den. Dette er et stort problem, nar vi gerne vil kommuni-
kere og overbevise potentielt nye frivillige om Hjemmevaernet. Indsigt i malgrup-
pen er derimod et afggrende element, nar vi vil skabe relevant og engagerende
indhold - uanset om det er i rekrutterings- eller fastholdelsesfasen.

Derfor vil vi:

Implementering af "malgruppe- og afgangsundersggelse”

. Det betyder, at vi skal oversaette viden fra undersggelserne til reelle indsig-
ter og forstaelse for adfzerd.
. Skabe sammenhaeng mellem de vaerdier, der er i spil mellem segmenterne

0og Hjemmeveernet for at skabe veerdifzellesskaber.

Fra vugge til grav segmentering - et prognosevaerktgj.
. Det betyder, at vi vil udvikle et samlet overblik over et “hjemmevaernsliv”,
sa vi laver forebyggende indsatser.

Kontinuerlig monitorering af understgttende datasaet, herunder udvikling
i samfundet samt frivillighed.

. Det betyder, at vi vil gennemfgre en regelmaessig maling af tilfredsheden
blandt nuvaerende medlemmer.

. I samarbejde med interessenter og strategiske partnerskaber tilvejebringe
viden og indsigter om frivillighedens vilkar og forsvarsviljen i Danmark.

. Tilvejebringe viden om danskernes opfattelse af Hjemmevaernet som frivil-

lig militeer beredskabsorganisation.



26

REKRUTTERING- OG KOMMUNIKATIONSSTRATEGI - HIEMMEVARNET

Definitioner og
begreber

° E-mail automation: Handler om at automatisere e-mail flows. Det kan fx
veere en frivilliges ansggningsproces, at han/hun orienteres om, hvor langt
de er i flowet fra at blive frivillig. Det betyder at, den enkeltes motivation
og interesse fastholdes gennem et afgreenset forlgb, sdsom et ansggnings-

forlgb.

° Onboarding: Handler om at sikre den nye frivillige den bedst mulige start,
herunder introduktion til enheden.

° Employee Advocacy: Handler om et engagere medarbejdere/frivillige i

kommunikationen - at ggre dem til ambassadgrer for at styrke bade orga-
nisationens og deres eget brand.

. Employer branding: Bruges til at pavirke en malgruppes holdning til en
virksomheds/organisations brand som arbejdsplads. Formalet er at tiltraek-
ke, fastholde og udvikle medarbejdere/frivillige. Employer branding handler
om at markedsfgre organisationen som en attraktiv arbejdsplads.

° Branding: Branding er den indsats, som ggres for at positionere Hjem-
mevaernet som en attraktiv frivillig organisation med det formal at styrke
rekrutteringsevnen og fortaellingen om Hjemmeveernet.

° Kernefortaelling: Kernefortaellingen er et arbejdsveerktgj for alle i og om-
kring Hjemmevaernet.
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