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Baggrund

MILIFE blev stiftet i 2014 pa initiativ af
Lotte Mgller Sprensen og Vagn Strandgaard
med det formal at skabe et |aeringskoncept til
ungdomsskoler og folkeskoler, der kunne bidrage til at
|@fte niveauet fagligt og socialt pa de svage bgrn |
klasserne gennem styrkelse af deres ikke akademiske
kompetencer.

Konceptet er solgt og implementeret i 500 folkeskoler
med evidensbaserede resultater.



Strategisk tokus

Indsatsomrader for MILIFE :
2018/ 2019

@get allround digital salg- og marketingindsats.

Styrke salget af undervisningsmateriale samt
kursusaktivitet til ungdomsskoler og folkeskoler.

Pavirke influencers i erhvervslivet.

Fastholde den positive udvikling i Jylland og gge
salget markant pa Sjeelland.

Lancere MILIFE | Norge



Digital strategi

Kendskab og synlighed

e @ge synligheden af MILIFE produkter og kurser til eksisterende og nye kunder

e Arbejde aktivt for, at MILIFE uddannelseskoncept bliver synligt og kendt af undervisere i alle landets
folke- og ungdomsskoler og pa udvalgte efterskoler

e Skabe mersalgtil eksisterende kunder

e Synligggre MILIFE som et evidensbaseret undervisningsvaerktgj, der skaber reusultater for
skoleledere, undervisere og paedagoger.

e (ge salget af kurserne til ungdomsskoler
e Fortseette udviklingen og synligggrelsen af nye MILIFE produkter og kurser

e Formidle relevante nyheder, gode historier og testimonials, der understgtter evidensen og
resultaterne af MILIFE

e Styrke dialogen og synligg@re vores evidensbaserede viden over for influencers

e Styrkelse af brobygning mellem ungdomskoler og folkeskoler til interessenter med budget



Overordnede mal

Vores mission er at ggre evidensbaseret laering |
personlige og sociale kompetencer til en
integreret del af vores uddannelsesmuligheder
for alle bgrn og unge
Vi skal vise, at styrkelse af b@grn og unges ikke
akademiske kompetencer bidrager til at ggre

dem velfungerende, sa de kan tage ansvar for
deres eget liv og bidrage til deres egen
uddannelse, jobs, relationer og i samfundet som
helhed.
Vores mal er at veere den foretrukne udbyder af
dette uddannelsesmateriale
| Danmark og i Norge.



Indholdsstrateg

Indholdstyper

Brug altid billeder. Det skaber interaktion og virker altid bedre end indhold, der kun bestar af tekst.

Korte videofilm skaber engagement. Vaesentligt at billeder/video er i overensstemmelse med MILIFE holdninger/veerdier.
Husk altid Call2Action - til at anvise brugeren, hvordan han/hun kommer videre. Fx “Klik her for at laese mere” eller “Tilmeld
dig nyhedsbrevet”.

Hvad virker hvor?

Tonen er generelt afslappet pa Facebook, Instagram og Twitter, hvor LinkedIn er mere serigs.Teenk over hver platforms
malgruppe, nar Indholdet planlaegges. Det, der virker pa Facebook, Instagram og Twitter er ikke ngdvendigvis godt at laegge
pa LinkedIn. Hav Personaerne in mente, nar der skrives opslag. Facebook: Skoleledere/lzerere/paedagoger. Instagram/Twitter:
primaert bgrn/unge/enkelte leerere. Indhold i Nyhedsbreve og Blogindlaeg skal altid st@ttes op af opslag/feeds pa fb,
Instagram/Twitter. Ved pa denne made at koble nyhedsbrev/blog til SOME skaber man opmaerksomhed og opnar deling. og
pget effekt af markedsfgringen.

Nyhedsbrevets indhold og opbygning:

Emnelinje: feengende opmarksomhedsskabende tekst med personlig appel til modtageren for at fa denne til at laese hele
nyhedsbrevet. Short & Sweet: Nyhedsbrevet skal kunne laeses pa 5 min, holdes i klart, praecist, letlaest sprog i
overensstemmelse, med MILIFE's DNA og virke troveerdigt og relevant, s modtageren ikke kan lade veere med at trykke pa
CTA.

Splittests: Afprgv hvilken titel/indhold, der virker bedst. Testen kan hurtigt ggres i Mailchimp. Brug Google Analytics for at se,
hvilken titel/indhold, der har haft stgrst effekt = CTR (Click Through Rate) og dermed stgrst succes.

Kurateret indhold og sourcing Kurateret indhold giver som regel hgjt engagement.Valg noget indhold, der har relation til
MILIFE. Husk altid at vinkle indholdet, sa det passer til jer og udtrykker, hvorfor | har valgt at dele det. *(kuratering: valg af det
bedste indhold fra en bestemt forsker eller et emne, der gives ekstra vaerdi ved at tilfgje egne kommentarer, billeder osv. og
altid med link tilbage til oprindeligt indhold)



The Content Marketer’s Essential Guide To:

THE 21 TYPES OF

CONTENT WE ALL CRAVE |
R | (Ndhold der virker:

us that life is short. that dreams can come true.

el el - [rigger en folelse

to believe for bigger things. us that we matter.

Content that reminds us of the Content that has
overiooked or forgotten "basics.” unexpected twists.,

el Pl © Opmuntrer og inspirerer

9 Content that inspires 1 Content that makes
us to action. us laugh or smile.

s sl « | Jndernolder og uddanner

Content encou
13 surpriseeuo 14 uswmv(:ra;mUpm

/5| SRR R « Forteeller en historie

1 6 Content that reminds

us that there's more. Content that confirms
our assumptions.

reed  © Dyooer MILIFE op.

Content where David
defeats Goliath.

e - Giver lyst til mere

21 fresh point of view even
about common things.

- Sikrer hgj Google ranking



Indholdskilder

« |dentifikation af kilder

- Hvem kan levere indhold til MILIFE? Udarbejde liste over potentielle
leverandgrer af nyheder til de sociale profiler:

Leerere der har faet godt udbytte af kurser med gode resultater i
undervisningen

Unge, der har veeret i MILIFE forlgb og er begejstrede,

Virksomhedsledere, der efterspgrger unge med kompetencer eller har haft
MILFE-unge i praktik

Forskere med nyeste viden.

Serg for at holde relationen til kilderne ved lige. Ring til dem og hegr, hvad der
rerer sig hos dem.

. Kurateret indhold Hvor vil | typisk finde indhold, der kan kurateres? Skriv
kilderne ned - fx. de store aviser, erhvervsblogs, nyeste forskningsresultater
mm.


http://overskrift.dk

PERSONAS

En persona er en fiktiv person der bygger pa konkrete statistikker og demografisk viden, og
repraesenterer en specifik brugergruppe - vi skal opna gget viden om vores malgruppes personas.
Personas er et veerdifuldt, strategisk veerkt@j. Nar man arbejder med personas, bliver det lettere at tale
ud fra en feelles forstaelse af brugerne, i stedet for at udgangspunktet baseres pa personlige antagelser
eller erfaringer med brugere.

Personas hjeelper til at afdeekke emotionelle triggere og appellere malrettet i den direkte markedsfgring
samt anvende pull-marketing mere end push-marketing. Personas kan samtidig hjalpe til at flytte fokus
fra velkendte brugere til de mere ukendte og derved sikre, at de malgrupper, der er mindre viden om,
ogsa taenkes ind i mal og projekter.

MILIFE arbejder med fglgende personas:

* Ungdomsskole og folkeskoleledere

e Ungdomsskole/folkeskolelaerere og psedagoger
e Forzldre

e Bg@rnogunge

e Virksomhedsledere

e Politikere og kommunalpolitikere

Oplysninger, MILIFE gnsker at indhente om Personas:

e Profil

e Kompetencer

e |nteraktions motivation

* |nteresser

e SOME adfeerd :



Platformstrategi

Hvem henvender vi os til pa hvilke platforme?




Platformstrateg

Hvordan bruger vi platformene?

Formal Emner Indhold Call to actions Frekvens
Online praesentation. o [ e e
Indholde alt indhold | Alle relevante Arti ,
rtikler Signup nyhedsbrev
Det.stedf ian S Foto + video Mgdebooking Lebende
henviser til for at Grafikker Arrangementer

forteelle hele
historien.

Kurateret indhold

Formidle vigtigste
nyheder og
events

MILIFE Nyheder

Nationale og globale

nyheder
“blgde historier”

Kalenderentries
Artikler
Foto + video
Grafikker
Kurateret indhold

Besgg hjemmeside
Signup nyhedsbrev
Mgdebooking
Arrangementer
Sharing

1 x manedligt

Dialog og debat
Synlighed

Testimonials
“Blgde historier”

Foto + video Links
Grafikker
Kurateret indhold

Besgg hjemmeside
Signup nyhedsbrev
Megdebooking
Arrangementer

2-3 gange om ugen

Synlighed Dialog
og Debat Brand
awareness

Nye ansatte

Nye projekter og
fokusomrader
Jobopslag
Promotion LMS/ VS

Artikler
Foto
Kurateret indhold

Besgg hjemmeside
Signup nyhedsbrev
Megdebooking
Arrangementer

1-4 gange om
ugen/nar relevante
nyheder




Opgaver

Omlaegge sitet til
Wordpress
SEO-optimere
content optimere
sider/billeder for at
opna hgj Google
ranking

Laegge nyheder pa
hjemmesiden.
Opretteog
vedligeholde
kalendere.
Opdatere og oprette
indhold.

Emner:
Alle emner, der er
relevante for MILIFE
og dets brugere.

Nyheder:
Nye produkter
Nye veerktgjer
Ny malgruppe

MILIFE Website

MILIFE
Ny optimeret
website

Formal

Online
praesentation af
MILIFE Indeholder
alt indhold
Det sted, man
henviser til for at
forteelle hele
historien.

Tone of voice

Venlig, aben,
imgdekommende,
professionel.

Dialog og frekvens

Opdateres sa snart,
der er noget nyt.
Ingen dialog med

brugerne.

Check list
Er datoerne korrekte?
Er billederne korrekt
skaleret og
komprimeret?
Checke ALT-tags/
titletags/META
descriptions
Korrekturlaesning -
helst af en, der ikke
har skrevet teksten.

Tjek at alle links virker
og intern linkbuilding
peger korrekt.




MILIFE nyhedsbrev

Opgaver

Gemme indhold, der
er oplagt til neste
nyhedsbrev.

“Nyt kursus-
program for
efteraret 2018”

Emner

Relevante nyheder:
Fra MILIFE lokalt,
nationalt og globalt.

“Blade historier” - fx.
succeshistorier fra
lokale skoler.

Formal

At formidle de

vigtigste nyheder og

arrangementer.

Tone of voice

Venlig, aben,
imgdekommende,
professionel.

Dialog og frekvens

Udsendes ca. | gang
om maneden. Oftere,
hvis der er vigtige
nyheder.

Check list

Er datoerne korrekte?

Korrekturlaesning -
helst af en, der ikke
har skrevet teksten.

Tjek at alle links

virker og peger
korrekte videre




MILIFE pa Facebook,Instagram, Twitter

Opgaver

Publicere indhold.
Lese kommentarer og
opslag.

Svare pa spgrgsmal.
Like og kommentere
pa indhold.

Like relevante sider og
evt. interagere pa
disse.

Dele godt UGC med
de ovrige brugere.
(Husk at sige tak!)

“Vil du hilse pa
vores nye

medarbejder?
Sidste nye blgde

historier”

Emner og
Redaktionelle
koncepter

FB: Gode rad og
viden tilmalgruppen
“skaeve historier”,
vigtigste nyheder til
lerere/padagoger.
Insta/TW: Gode
historier/videoer

Formal

Skabe synlighed.

Invitere til dialog og
deling MILIFE feeds.

Tone of voice

FB:Venlig, aben,
imgdekommende
professionel.
Insta/TW:
ung, frisk, direkte

Dialog og frekvens

Opslag 2-3 gange
om ugen.

Svare pa henvendelser
dagligt. Tjek som
minimum morgen og
eftermiddag.

Check list

Er billederne korrekt
skaleret og
komprimeret jf FB
standarder?

Korrekturlaesning -
helst af en, der ikke
har skrevet teksten.

Tjek at links virker.



MILIFE pa LinkedIn

Opgaver

Publicere nyheder og
Leese kommentarer
og opslag.
Svare pa spgrgsmal.
Like og kommentere
pa indhold.
Folge relevante
personer og

virksomheder og evt.
interagere med disse.

“MILIFE og
Erhvervslivet!”

Emner

Succeshistorier!

Nyt om ny viden,
Nye ansatte
Jobopslag
Nye projekter og
fokusomrader.
Jobopslag.
Relevante nyheder.
Netvarksnyt om
LMS og VS

Formal pitche
Erhvervsledere :

influencers

skabe synlighed og
oge kendskabet til
MILIFE ga i dialog
med fglgere og
relevante personer.
Invitere til debat.

Tone of voice

Venlig, aben,
imgdekommende

, professionel,
vidende

Dialog og frekvens

Legge indhold pa
|-4 gange om ugen.
Svare pa spegrgsmal og
kommentarer.

Check list
Er datoerne korrekte?

Er billederne korrekt
skaleret og
komprimeret!?

Korrekturlaesning -
helst af en, der ikke
har skrevet teksten.

Tjek at alle links

virker og peger
korrekt.




Effektmaling

Likes og followers pa SOME
Shares, Likes og Comments
Nyhedsbreve:

- Fx.Open-rate, click-rate, unsubscribe, tip en ven.Afhaenger af valgt
system.

Konverteringer (Google Analytics rapportering)
- Nyhedsbrevstilmeldinger
- Splittests
- Kursusbookinger, k@b af materiale
- Feedback pa service

- Kampagneeffekt (mal athaengigt af kampagnen).



Afsenderposition

Afsender
Opslag: Afsenderen er MILIFE. Kommentarer eller beskeder: Brug fornavn + titel som hilsen. Fx.:
Venlig hilsen Marianne, Team MILFE

Billeder
Det samme profilbillede bruges pa tveers af platforme: MILIFE med ikoner. St@rrelse tilpasses
platformen.

Baggrundsbilleder (coverbillede pa Facebook og LinkedIn banner.) b@r veere ens pa tveers af
platforme. Skal udvikles, sa den er i trad med @vrig, visuel kommunikation.

Faste vendinger
Sig altid tak for henvendelsen. Ogsa selvom den er negativ eller kritisk.

Brug altid en hgflig eller venlig hilsen, nar du afslutter en kommentar, en besked eller et svar i
sociale medier. Brug gerne det samme udtryk hver gang, sa din signatur bliver en del af din digitale
“personlighed”, nar du er i dialog med brugerne. Fx.“Venlig hilsen, Lotte, Team MILIFE” eller “Mange
hilsner Marianne, Team MILIFE"



Tone of voice

Tonen

Vi er venlige, abne og imgdekommende.Aldrig smarte eller arrogante. Det er vores
grundantagelse, at alle mennesker har noget godt i sig.

Vi er nede pa jorden, og bruger dagligdags sprog uden fremmedord eller for mange
engelske ord.

Personlighed

Vi har en positiv tilgang og gnsker at skabe en positiv stemning.Vi har begejstring for
Mi-Life konceptet, og stolthed, faglighed og passion for vores koncept.

Humor

Vi har et glimt i gjet, men er aldrig “frisk fyr-agtige” eller morsomme pa andres
bekostning.

Sprog
Hjemmesiden er pa dansk, engelsk. Der kommunikeres pa dansk pa Facebook, LinkedIn,
Instagram og Twitter.



Visuel identitet

Det skal vaere nemt at afkode, nar afsenderen er MILIFE Dette sikres
bl.a. ved at bruge de samme visuelle elementer pa alle platforme.

Derfor anvendes det samme logo som profilbillede pa alle platforme.

MILIFE@®V S




VAERKTQ|ER

Anvende de sociale medie platforme og blog til at udbrede viden
og tiltraekke opmerksomhed til salg af vores produkter i e-
shoppen

Udsende PR-meddelelser, nar der er "a reason to talk"

Indfere nyt CRM system bearbejde nye og eksisterende kunder
Ansette ny digital marketingmedarbejder

Flytte website til nyt tema i Wordpres

Oprette dialogkalender



Sadan ggr du: Kurateret indhold

Kurateret indhold er artikler, billeder, videoer og andet indhold, som
man deler andre websites, LinkedIn og Facebook-sider.

Fra Facebook til egen Facebook-side

Klik Share/Del pa det indhold, du vil dele pa din side.

Veelg at poste til en Side, du administrerer.

Skriv en kommentar til indholdet og del det pa din side, oplys kilde.

Fra websites til Facebook og LinkedIn

Kopier URLen pa det website, du gerne vil dele et link til.

Seet linket ind i statusfeltet, skriv din kommentar.

Nar link preview dukker op, sletter du selve linket fra statusfeltet.
Link preview bliver ikke slettet.



lalogkalender
kt. - Dec. 2018

AKTIVITETER OG EVENTS PLATFORME ANNONCERING

DATO Special dates/ Tema Facebook Linkedin Facebook Linkedin
events

11.05.15
12.05.15
13.05.15
14.05.15
15.05.15
16.05.15
17.05.15
18.05.15
19.05.15
20.05.15
21.05.15
22.05.15
23.05.15
24.05.15
25.05.15



Input til dialogkalender

Formalet er at bruge kalenderen til at notere datoer for udsendelser af
nyhedsbreve/feeds pa SOME.

Begynd med at udfylde dialogkalenderen med alle de begivenheder, meerkedage
og andet, som er relevante for MILIFES malgrupper. Fx. strategisk rigtige
tidspunkter for information om booking af kurserne, sidste skoledag inden
ferien, gode tidspunkterinden ferie, Eksamensperioder, hvor kontakt bgr
undgas.

Leeg hellere for meget end for lidt ind | kalenderen. Det er ikke sikkert, at det
hele vil blive brugt, men kalenderen kan fungere som god inspiration til indhold

og som en pamindelse pa de ting, der sker pa skolerne og datoer for online
kommunikation

Falgende bgr indga i kalenderen:

Datoer: Hvornar finder begivenheden sted?

Events: Er der szrlige events, som | enten selv atholder eller er indenfor jeres
omrade! Messer? events

Temaer: Arbejder | tematisk | en periode!

Kanaler: Hvad skal der ske pa hver platform

Annoncering: Annonceres begivenheden?





