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Dqgens agenda GDMPANm

Agenda:
e Viden bag kampagnen
e Kreativer og kampagneelementer
e Sddan aktiveres kampagnen
e Jeresinvolvering




0pgaven GDMPANW

. @ge kendskabet til og perceptionen af
uddannelsen

2. @ge den faglige stolthed ved uddannelsen/ jobbet
som faglecert i detailhandel

3. Qge talentpuljen og tiltroekke flere stoerke og
motiverede kandidater til uddannelsen



nnnnnnnnnnn

Detailhandelsuddannelsen og jobbet skal kendes for

At voere et spoendende arbejde [ en attraktiv uddannelse
Muligheden for at f& ansvar
At veere i forandring (i bevoegelse/dynamisk/variation)
Mange karrieremuligheder
Fagligheden
Foellesskabet

En uddannelse [ job som respekteres
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Viden bag
kampagnen

Hvad ved vi om mdlgruppen
og dennes perception




Situationen
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En erhvervsuddannelse er ikke de
unges foretrukne vaig

19,9% veelger en erhvervsuddannelse*



En problematisk udvikling

Befolkningsfremskrivning
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* Baseret pd 16 drige i 2022
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Fald i ungdomsdrgange
giver gget konkurrence.

1 2030, vil der veere 12%
foerre unge end i dag*.



Segning til erhvervsuddannelserne star stille ==--mm=
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Forklaringen
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De unges forestilling
om uddannelse

De fleste unge oplever uddannelse som vigtigt og ser det
som en forudsaetning for at fé& et job og et godt liv.

De unges valgmotiver f&r derfor en mere strategisk karakter,
hvor fokus flyttes fra uddannelsesprocessen til langsigtede
mal.

Uddannelse opfattes som linecer og ofte er de unge bange
for at veelge “forkert”, fordi de oplever det som vigtigt at
troeffe det "rigtige” valg farste gang.

Hvilket kan have den konsekvens at valget af en
erhvervsuddannelse udskydes, fordi det indebcerer et
egentligt erhvervsvalg.




Det er en jungle

Unges valg af uddannelse bliver set som deres livs
vigtigste.

43% synes dog at valget af ungdomsuddannelse er
meget sveert.

| en digital verden er informationer om uddannelser
lettere tilgoengelig end nogensinde -  hvilket for
mange unge uoverskueligger valget yderligere..

“Jeg er meget i tvivl om hvad jeg skal veelge og synes
generelt at jeg mangler vejledning”
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Konsekvensen bliver
et ureflekteret valg

STX bliver det “sikre” valg (41,5% vcelger en STX). Da dette
bliver set, som en fornuftig lgsning, som giver masser af
muligheder. (Som ogsd mor kan godkende)

Men STX'en bliver ogsd et ureflekteret valg, da 73% af de
unge pd gymnasiale uddannelser ikke er afklarede om
hvad de skal bruge deres uddannelse til.
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De unges syn pa detail

e En erhvervsuddannelse forbindes ikke
med faglighed

e Deter enuddannelse med lav
anerkendelse

e De unge kan ikke se mulighederne




“Jeg er bare elev”
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Vores storste udfordring er
fortaellingen om, at nar du ikke kan
blive andet, sa kan du sta i butik.

Detailhandelsuddannelsen workshop | 23/3-2021



En del af lesningen

De wunge evner at reflektere omkring deres
uddannelsesvalg

Vi skal opkvalificere deres beslutningsgrundlag

Teenke mere i at kommunikationen til den unge skal
vejlede fremfor at informere — hjcelpe den unge
med at sorterer i informationen.
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Detailhandelsuddannelsen x Uncle Grey

Styrker

En dynamisk uddannelse
Den menneskelige kontakt
Vi er en udviklingsmaskine
Vores holdand

Svagheder

Manglende distinkte profil
Manglende kvalificeret kendskab
Manglende attraktiv opfattelse

Muligheder

Veer modige, eksperimenterede og tage chancer
Forteelle de gode historier

Positionere Detailhandelsuddannelsen som den mest
dynamiske uddannelse

Tale med de unge, ikke til de unge

Trusler

En kulturel negativ diskurs omkring
uddannelsen og mulighederne
Opfattes som sidste udvej
Manglende faglig opfattelse

ey ™
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Behov for at tecenke anderledes



COMPAN —

Kreativer &
Kampagneelementer




Detail-hvad-for-noget
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https://docs.google.com/file/d/1W3evmVYt0Lpr0Ql7ZNMrVfhv9137QP8x/preview
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Platform

ALTID | FORANDRING





https://docs.google.com/file/d/1abKfTXZPQk_GzqPhT0SqLqaViqI-qt09/preview

Identitet
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DETAILHANDELSUDDANNELSEN



DETAIL

HANDELS
UDDANNELSEN
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HANDELS
UDDANNELSEN

ALTID | FORANDRING
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Maden vi taler pa er frisk,
dynamisk og fuld af liv.

faglighed, fellesskab & forandring.



GOR DIN INTERESSE

TIL EN KARRIERE




GOR SAMARBEJDE

TIL SAMMENHOLD




ER ET NYT FAG




Detailhandelsuddannelsen x Uncle Grey x
CompanYoung

Interesser

Ggr din interesse
til en karriere

Et forlgh i din
rigtige retning

Det, der driver dig,
driver din uddannelse

Fokusomrader

Forlgbet

Ga pa skole i
virkeligheden

| morgen er
et nyt fag

Sammenholdet

Ggr samarbejde
til sammenhold

Sammenhold
g@r mester

Oplevelserne

Fa én mere pa
opleveren

Aldrig
som i gar

Udvikling

Opler dig selv
at kende

Et studie i
muligheder



Maden vi ser ud pa, meder
folk med et visuelt smil.

Vi er dynamiske, farverige
og “foranderlige”.
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En social cestetik Brerge

/{O_{j) I}(,ll.l(;[‘f(‘// it can be | (]




i{ g_@?

Detailelementer




Skoleelementer







8 Key Visuals

baseret pa 5 fokusomrader
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5 branding film

baseret pa 5 fokusomrader
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https://docs.google.com/file/d/1amG95g5hA2U_lgBGbhF8e9K4LCz1d2TT/preview



https://docs.google.com/file/d/1sJFjVTt0PcK77HoRk_Db6Mz9fJQHyXy9/preview
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Cutdowns og versioneringer
til alle toenkelige medier/platforme



10

LD

4


https://docs.google.com/file/d/1y5lZdJP0Ea6P2RhR_EfG9jEVfQ0WvhRy/preview
https://docs.google.com/file/d/1S9qvfP7CItUDwepoeWNp3X-DGvK92JmD/preview

:6
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https://docs.google.com/file/d/1iTS74SldWoeNKLXUEexADpEe455itjcH/preview
https://docs.google.com/file/d/1LAtfCke2XYNArHB49_LdQerGCclD76l8/preview

Toolkit til mediemmerne
& konceptuel flexibilitet
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Ungemalgruppen

Sadan aktiveres kampagnen
overfor den unge madlgruppe




“90 % scetter altind i et rodt oceani
perioden op til anseggningsfrist”
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Pull Direkte push

Indirekte push Pull Direkte push
Passiv Aktiv INVACEISS\Y Ny aktiv
beslutningsproces beslutningsproces beslutningsproces beslutningsproces
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3 x stgrre Overvejer Der eksisterer 35 % dropper
mulighed for at typisk 2-3 stadig tvivlom ud af studiet
blive tilvalgt uddannelser valget er det rigtige
Langsigtet Kortsigtet
tiltreekning

positionering



Sdadan realiseres dremmen comPAN HEENE]

Taktiske tiltroekningsaktiviteter Strategiske positioneringsaktiviteter
(kortsigtet fokus) (langsigtet fokus
N Spor 2 o Spor 4 ‘ o
Stet den eksisterende @q tiltraekningskraften
tiltroekning med et staerkere brand

Dette er den kontinuerlige “bas-rytme” i kampagnen, som
konstant er aktivt. Det anskues, som et langsigtet spor, hvor
vi aktivt arbejder med positionering af

Forud for ansggningsfrist og dbent hus pd
erhvervsskolerne, promoveres
detailhandelsuddannelserne endnu mere.

© . . . detailhandelsuddannelse, sa der opnds en betydelig .
—— o
X : = = opmceerksomhed og kendskab hos mélgruppen og dermed -
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=38 . Tagen detailhandels ﬁ ‘ Forceldre som Q .. Tidlig indsats i @ :
. udd. som “overbygning” Le_o; ambassadgrer - folkeskolen :
LV skroeddersyer en kampagne mod malgruppen, Valget af uddannelse er ofte foroundet med . . Langsigtet spor, hvor vi aktivt - .
* som taler ind i veerdien af en kombination af en tvivl og scerligt den yngre del af malgruppen = - oger kendskabet hos de unge i -
. gymnasial uddannelse og en bruger deres forceldre som sparring. Der .o udskolingen. Sdledes at )
= detailhandelsuddannelse. Vi skal kommunikere, at eksisterer derfor et potentiale i at - . detailhandel tidligt kan indgd i de .
" dette mix er eftertragtet hos virksomhederne. opkvalificere forceldrenes kendskab til oo unges beslutningsproces og N
. detailhandelsuddannelsen, séledes atde . . diverse negative myter kan .
*. kan blive en del af kampagnens e ‘. aflives. i
‘. ambassadarer. o° °, o°
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Madlgruppe: 14-26 drige

Massere af autentisk
indhold der skal ud og

leve:
e Instagram
e Facebook
° TikTok
e Snapchat
) m.m.
Herudover:

e Ambassadarkorps




Lancering i uge 36
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Overordnet plan conPAN KN

Fasel
detailhandelsuddan
nelse kan ses som en
overbygning

Valg af GF2 Fase 3
retning Uddannelsen starter

Sommerferie Fase 3
Padmindelse om detailhandelsuddan indsats Uddannelsen starte
F& gjnen op for lige om lidt ansegningsfrist. nelse kan_ses som en “hvad kan jeg blive” lige om lidt
detailhandel overbygning

Ansggningsfrist Fasel

Spor: Spor:
Spor: 1-Tag 2 - Stet den
2 - Stet den detailuddannelse eksisterende
eksisterende som en overbygning tiltrcekning detailuddannelse
tiltraekning som en overbygning

Spor: Spor:

3 - Forceldre som 1-Tag

ambassaderer detailuddannelse
som en overbygni

Spor:

1-Tag
detailuddannelse
som en overbygning

== Launch uge 36

Okt

Kampagnelaunch
Et markant fcelles
push der scetter
kampagnen i gang, og
indeholder online,
sével som offline

Fase 2
detailhandelsuddanne
Ise handler om
faglighed,
kompetencer og
ansvar.

Abent hus
Imadekom den
ogede aktivitet

Spor:
2 - Stet den
eksisterende

Op til
ansogningsfrist
“hvad kan jeg blive”

Spor:
3 - Forceldre som
ambassaderer

Anden Pu
Vi kerer igen et hgj tryk
for at sikre awareness.

Spor:
4 - @g tiltroekningen
med et stoerkere

Fase 2
detailhandelsuddan
nelse handler om
faglighed,
kompetencer og
ansvar.

Spor: g tiltroekning brand
4 - @g tiltroekningen
med et stcerkere detailuddannelse som

detailuddannelse
brand en overbygning

som en overbygning

uerlig eksponering

4 - @g tiltreekningen med et stcerkere brand 4 - @g tiltreekningen med et stoerkere brand

: )
Tidlig indsats i folkeskolen

Spor:
5 - Tidlig indsats i folkeskolen




Kampagnesite
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Kampagnesite

Hjertet i kampagnen

Tiltreekkende

Vejledende

Afklarende

Sitet skal fange, inspirere, afklare og hjcelpe forskellige malgrupper (nogen
kommer fra folkeskolen, nogen kommer fra en gymnasial uddannelse, nogen
fra andet job eller uddannelse og nogen lceser med, fordi de skal réidgive den
unge i hjemmet.

P& websitet findes information om uddannelsen, karrieremuligheder, samt
ledige stillinger i branchen (jobportal). Dertil er der udviklet en underside
mailrettet virksomheder - her kan virksomheder hente materiale (toolkit) til
brug i egen rekruttering, samt finde inspiration til eget brug. Derudover har
man som virksomhed mulighed for at oprette stillingsopslag pd jobportalen.

P& websitet sidder vi (CY) klar til at besvare spergsmal fra malgruppen
gennem chatfunktionen, der er &ben alle ugens dage mellem 8-20. Med
chatten sgger vi at hjeelpe med afklaring, samt give inspiration og
information til mélgruppen, sé de bliver hjulpet godt videre.

HASSAN
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Virksomheds- &

skoleinvolvering

Anvend- og stat op om
kampagnen

B il



3 malgrupper

Virksomheder
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Sadan kan | bruge kampagnen

How to guide

e Fa& din virksomhed pd “listen” over virksomheder med
detailhandelsuddannelsen

e Fd& dine annoncer crawlet ind pd siden

e Mulighed for brug af alle materialer

e Brug videomaterialerne i jeres egen annoncering
e Download annoncetemplates & kampagnekit

e Mulighed for at f& delt relevante SoMe posts pd
kanalerne

Tilmeld dig her [httgs://detaiIhandelsuddannelsen.youngcrm.com/signu9/22445]
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https://detailhandelsuddannelsen.youngcrm.com/signup/22445

Fornavn Efternavn
‘ Fornavn ‘ ‘ Efternavn
E-mail
‘ E-mail

Virksomhedens navn

Angiv dine valg herunder:

[ Jeg vil gerne modtage labende information om kampagnen

[ Vi vil gerne have vores logo pa hjiemmesiden

[ Vi vil gerne have vores jobannoncer for detailhandelselev p& hjemmesiden
[ Kampagnen ma gerne dele vores SoMe indhold, hvis relevant

[ Jeg vil gerne modtage login til kampagnekittet

[ Jeg accepterer betingelserne for databehandling

Gem oplysninger
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Har brug for jeres hjcelp!



Sadan kan du understotte compan

How to guide

Sadan kan 1 understotte:
e lad “sporene” inspirere jeres egen markedsfering
e Lad de kreative budskaber indgd i jeres egen kommunikation

e Link gerne til kampagnesitet

Sadan kan scerligt skoler understotte:

e Informér jeres praktikkonsulenter omkring kampagnen, og f&
dem til at henvise deres virksomhedskontakter hertil
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Nogle-dato’er hvor | scerligt gerne ma “spille” med

September Kick-off:
Her starter kampagnen og vi iveerkscetter en massiv eksponering, sé madlgruppen opdager at vi findes.

Hvad vi ensker fra jer: Det er nu, at | skal fortcelle de positive historier om detail og husk at link til sitet.

Februar second push:
Vi iveerkscetter endnu en massiv eksponering, sé malgruppen husker at vi stadig finde

Hvad vi ensker fra jer: | skal endnu engang fortcelle de positive historier om detail og husk at link til sitet.

September & oktober + december & januar:
Ved madilrettet og intensiv kommunikation, ger vi mélgruppen opmcerksom pé at en
detailhandelsuddannelse kan ses som en overbygning.

Hvad vi ensker fra jer: Har | nogle elever, som har en studentereksamen, mé i meget gerne fortcelle deres
gode historie og hvorfor at eksempelvis en studentereksamen og detailhandelsuddannelse, er en god og
staerk kombination.
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Tak for jeres tid

Spergsmal? E o\

......
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Sdadan realiseres dremmen comPAN HEENE]

Taktiske tiltroekningsaktiviteter Strategiske positioneringsaktiviteter
(kortsigtet fokus) (langsigtet fokus
N Spor 2 o Spor 4 ‘ o
Stet den eksisterende @q tiltraekningskraften
tiltroekning med et staerkere brand

Dette er den kontinuerlige “bas-rytme” i kampagnen, som
konstant er aktivt. Det anskues, som et langsigtet spor, hvor
vi aktivt arbejder med positionering af

Forud for ansggningsfrist og dbent hus pd
erhvervsskolerne, promoveres
detailhandelsuddannelserne endnu mere.
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* som taler ind i veerdien af en kombination af en tvivl og scerligt den yngre del af malgruppen = - oger kendskabet hos de unge i -
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Tag en detailhandels udd. som “overbygning” conmean KSR

Spor 1 Medier & Stottende aktiviteter

Medier - hvordan udkommer vi?

Formal (hvad) Push: Snapchat anvendes til at sprede det initierende
budskab og er effektivt til at néd malgruppen med
enkle og simple budskab. Men da dette medie ikke er

Vi skraeddersyer en kampagne mod mdlgruppen, som taler ind i veerdien af en s god il at skabe "retention” suppleres dette med
K 5 . f il Ukl | d TrereEsUEk] | i skal annoncering p& Facebook/Instagram, der foruden at
ombination af en gymnasial uddannelse og en detailhandelsuddannelse. Vi ska lede mélgruppen videre til landingssider mm. biver

fortcelle mdélgruppen, at dette mix er eftertragtet hos virksomhederne. vores primcere platform til den mere dybdegdende
kommunikation.

Mulgruppe (hvem) Pull: Vi ser en tendens til at Youtube bliver anvendt til

at sgge information om uddannelse, derfor vil

YouTube indgéd i vores pull-strategi og scerligt film

Vi skal forsege at ramme den del af mdlgruppen (20-23 drige) som tidligere har indeholdende Tilegnede kompetencer,
gdet pd& en gymnasial uddannelse og som ikke ved, hvad de nu skal. 20-23 drige er forlobet/! ‘édv"k”'”g og arbejdsopgaver vil vere til stede
pd Youtube.

valgt, da disse udger “sweetspottet” for hvorndr det giver mening at kommmunikere
til denne malgruppe. De er lige nu i gang med et sabbatdr og er oftest ikke afklaret
omkring deres fremtidige karriere.

Stottende aktiviteter

. Jobportal
Lesning Chat
Dedikeret landing page
En kampagne, hvor hovedbudskabet signalerer, at man ved allerede at have taget Ambassadgrkorps

en gymnasial uddannelse “bygger pd” i stedet for at “starte forfra”. Inddrag evt.
virksomheder, der italescetter unge med denne kombination som
stjernekandidater.




Hvorndr kommunikeres hvad?

Medietrykket er bygget op omkring opstarten pd GF2 og har tre primcere faser.
Optagelse GF2 januar:

Lfase
| september og oktober kickstartes spor 1 ved at anvende en massiv annoncering pé& Snapchat. Formdilet bliver
her at “preppe” og gere mdlgruppen opmeerksom pd muligheden og indprente budskabet om at en

detailhandelsuddannelse kan ses som en overbygning. Ved at “preppe” malgruppen, kan vi opnd en sterre

chance for at fange deres opmaerksomhed med den efterfalgende annoncering.

2.fase

I november til januar afleses Snapchat af massiv annoncering pé facebook/instagram. Her ansker vi, at skabe
flere dybdegé&ende fortcellinger og anvender en portreetserie af nuvcerende elever (film, foto, tekst).
Budskaberne vil her dreje sig om Eaglighed, kompetencer nsvar. Disse budskaber er valgt, da de netop
veoegtes hgjere hos de 20-23 drige.

Virksomhederne kan med fordel aktiveres her ved at udarbejde interviewfilm, der taler ind i efterspergslen efter
unge med netop denne kombination.

3.fase
Snapchat annoncering vil blive aktiveret igen i sidste halvdel af december-januar, hvor formdlet er at gere
madlgruppen opmaerksom pd at u nnelsen starter li m lidt.

| perioden februar, marts, april og september anvendes et moderat tryk via facebook/instagram, ligeledes med
budskaber omhandlende faglighed, kompetencer og ansvar

Optagelse GF2 august:

Her anvendes samme tilgang som ovenst&ende. April og maj bliver séledes kickstartet med annoncering pd
Snapchat, efterfulgt af annoncering pé facebook/instagram i juni til august.

Fasel
detailhandelsuddannelse
kan ses som en

overbygning

Fasel
detailhandelsuddannelse
kan ses som en
overbygning

COMPAN

Fase 3
Uddannelsen starter

lige om lidt

Fase 2
detailhandelsuddannelse handler om
faglighed, kompetencer og ansvar.

Fase 3
Uddannelsen starter
lige om lidt

Fase 2
detailhandelsuddannelse handler om

faglighed, kompetencer og ansvar.

Februar



Stot den eksisterende tiltrackning
Spor 2

Formal (hvad)

| dette spor er der fokus pd den allerede eksisterende tiltraekning og malet bliver derfor at f&
flere unge til at veelge en detailhandelsuddannelse direkte efter 9. eller 10. klasse, samt at f&
de unge som gdr pd et relevant GF, til at voelge det rette GF2 forlgb.

Malgruppe (hvem)

Unge som stdr overfor et aktivt uddannelses valg. Hvilket er unge i 9-10 klasse og unge pd GF],
som typisk er de 15-18 drige.

Losning

Selvom det er et red ocean og de unge bliver udsat for ncermest uendelige muligheder i
slutningen af udskolingen. Giver det stadig mening at skabe en supplerende og stottende
kommunikation, som skal forstoerke den allerede eksisterende tiltraekningen til
detailhandelsuddannelserne.
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Stottende aktiviteter
Jobportal
Chat

Dedikeret landing page
Ambassadgrkorps




Stot den eksisterende tiltraekning
Hvorndr kommunikeres hvad?

Medietrykket er bygget op omkring ansegningsfristen p& GF 1 den 1. marts og har to primcere fokusomrdder. Dette
suppleret med en gget indsats i perioden hvor virksomhederne scerligt tiltraskker elever.

Yderligere ivcerkscettes der en dedikeret kommunikation malrettet GF 1 elever p& kontor, handel og
forretningsservice, sdledes at de fdr gjnene op for detailhandel.

1. Abent hus januar

I hele januar aktiveres en yderligere annoncering pé Facebook & Instagram.

Fokus er at gere mdlgruppen (og deres forceldre) opmeerksom pd at der netop nu er dbent hus.

“Kom og Icer mere om en u nnelse inden for detail. Husk at der er dbent hus i januar pd landet
erhvervsskoler.” Da der i denne periode ligeledes vil veere eget sege aktivitet pd ungdomsuddannelser, vil Google
Search anvendes til at f& detailhandelsuddannelsen helt frem til den aktivt segende malgruppe.

Oktobe
2. Ansogningsfrist 1. marts St

Valg af GF2
retning

F& gjnen op for
detailhandel

November

GDMPAN@E

Januar

Ansggningsfrist
Pamindelse om

ansegningsfrist

Marts

Snapchat annoncering aktiveres i sidste halvdel af februar og op til .Lmarts, hvor formalet er at gere mdigruppen

opmcerksom pé at der er ansegningsfrist lige om lidt.

3. Valg af GF2 retning

GF1 pé& kontor, handel og forretningsservice tager 20 uger og inden afslutning af GF 1 skal retningen veelges - Vi
ved at dette valg kan veere forbundet med tvivl og derfor skal vi tale direkte til tvivlere og hjcelpe dem videre.
Derfor ivcerkscettes en @get annoncerings pd Google display, Facebook og Instagram i november.

Tvivlere ledes videre til dedikeret landingsside, hvor bl.a. den online chat sidder klar til at hjcelpe.

Abent hus
Imgdekom den ggede

aktivitet




Forceldre som ambassadorer
Spor 3

Formédl (hvad)

Forceldre bekymre sig ofte om at deres bern skal veelge rigtigt. Formdlet bliver
derfor at skabe en strategi hvor forceldrene ikke bliver en barriere og hvor der
samtidigt ikke kommmunikeres over hovedet pd de unge.

Malgruppe (hvem)
Forceldre til malgruppen
Lesning

Forceldrene skal have et mere kvalificeret kendskab til detailhandelsuddannelsen
og kampagnen skal bidrage til dette. Det handler om at stille information til
rédighed.

Stottende aktiviteter
Jobportal
Chat

Dedikeret landing page
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Hvorndr kommunikeres hvad?

Det anbefales at holde den direkte kommunikation til forceldrene pé& et minimum. Dels for at
undgd en “over hovedet” kommunikation og fordi det er vanskeligt at lokalisere denne forceldre
madlgruppe grundet et stort alders spcen. | stedet satses der pd en pull strategi med supplement
af Google Search.

Der satses pd to fokus-perioder: Sommerferie indsats
“hvad kan jeg blive”

1. Sommerferien:

I sommerferien er tiden hvor forceldrene er sammen med deres bgrn og samtalen kan let
omhandle hvad der skal ske efter folkeskolen. Derfor anvendes Google Search i juni-juli-august
for at lede spergsmdl om ex. “ungdomsuddannelser” og “hvad kan jeg blive” over til information Juni
om detailhandelsuddannelsen. Der anvendes i scerlig grad fortcellinger om mulighederne og

kvaliteten af uddannelsen.

Januar

2. Op til ansggningsfrist: Op til ansegningsfrist

“hvad kan jeg blive”

Op til ansegningsfrist fra 15. dec til marts, anvendes pé& samme mdde Google Search, til at lede
madlgruppen i den rigtige retning.




a9 tiltraekningen med et staerkere brand

Spor 4

Stottende aktiviteter
Jobportal
Chat

Formédl (hvad)

At gge det kvalificerede kendskab til og perceptionen af uddannelsen

Dedikeret landing page
Ambassadgrkorps

Malgruppe (hvem)

Den primcere mdlgruppe er de 14-26 drige.

Lesning

En langsigtet indsats, hvor vi aktivt arbejder med positionering af
detailhandelsuddannelse, s& der opnds en betydelig opmcerksomhed og kendskab
hos madlgruppen og dermed en gget tiltroekningskraft.
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Qg tiltraekningen med et staerkere brand

Hvorndr kommunikeres hvad?

Dette er den kontinuerlige “bas-rytme” i kampagnen, som konstant er aktivt.
Opstarten for kampagnen er starten af september og felgende beskriver planen for kampagnens forste dr.
Denne er opdelt i 3 faser.

1. Opstart pd kam nen

Opstart
Et markant foelles

Forste fase er starten af kampagnen og denne vil labe fra start september og 3 uger frem.

Fasen bestdr aof felgende: push, der scetter

1. Hemmeside lanceres kampagnen i gang

2. Outdoor aktiveres
3. Markant fcelles push via snapchat, Facebook, YouTube, Google display og Instagram, med det feelles formal
at skabe opmcerksomhed, s& mdlgruppen opdager at vi findes.

GDMPANm

5::;?::523 Second push 5::;:-:;:1':%
Skaber igen
opmeerksomhed

December  Februar  Marts Juni August

4. Yderligere vil der vecere et scerligt dedikeret push af de 5 film fra UG pé& Facebook og Youtube.

Efte de 3 uger bevares en moderat eksponering af materialerne, alt imens kommunikationen i hejere grad

dedikeres til nceste fase. Ambassador

film

5 forskellige film

2. Push of ambassader film
Ambassader filmene aktiveres i denne fase og de 20 film opdeles i 4 rul, som hver kerer i 3 méneder ad gangen.
Sdledes der bibeholdes en dynamisk kommunikation til malgruppen.

Forste rul - september - november
Andet rul - december - februar
Tredje rul - marts - maj

Fjerde rul - juni - august

3.second push
Markant feelles push via snapchat, Facebook, Google display og Instagram, med det fcelles formal at skabe
opmcerksomhed, sé mdligruppen opdager at vi stadig findes. De fem ug film, fér igen scerlig eksponering

Yderliger suppleres den kontinuerlige kampagne med lebende opslag fra ambassadere pd Facebook og
Instagram.

Ambassador Ambassador Ambassador
film film film
5 forskellige film 5 forskellige film 5 forskellige film




Tidlig indsats i folkeskolen

Spor 5

Formal (hvad) Stottende aktiviteter
Chat
Dedikeret landing page

Langsigtet spor, hvor vi aktivt arbejder med positionering af
detailhandelsuddannelsen, sé der opnds en betydelig position i markedet og der
ved en gget tiltroekningskraft.

Ambassadgrkorps

Malgruppe (hvem)

Malgruppen er her den yngre malgruppe, som befinder sig i den tidlige del af
udskolingen (7. -8 klasse) som helt naturligt bliver en del af den celdre malgruppe
over tid. De stdr til forskel fra 9. og 10. klasserne ikke i et aktivt uddannelsesvalg, men
skal have et tidligt positivt kendskab til detailhandelsuddannelsen.

Lesning

Vi skal tidligt vise, hvorfor detailhandelsuddannelsen er vcerd at veelge til, og give
malgruppen lyst til at here mere. | skal veere en uddannelse, der er ikke bliver
opdaget “tilfceldigt”, men som en uddannelse, de unge kender og taler om inden at
de aktivt skal tage stilling til deres uddannelsesvalg. Dette skal kommunikeres i
gjenhgjde med malgruppen, pd de rette medier og med de rigtige rollemodeller.
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Hvorndr kommunikeres hvad?

Medietrykket er bygget om at skabe et tidligt kendskab hos mélgruppen.
Malgruppen befinder sig her i en passiv beslutnings proces, men er stadig
aktivt ved at overveje forskellige muligheder. Anbefalingen bliver derfor at
veere til stede hele skoledret, da det samtidigt er her der “tales”
uddannelse.

Annoncering pd TikTok fra september til maj

Tidlig indsats
Annoncering via TikTok
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