Mediepred@ Igtioner

I
.!'y\. ,_ g'“ .
Y
-

- om kommunikationssituation,
malgrupper og evalueringsformer



INDHOLD

Introduktion
Indledning

Malgruppeanalyse
Segmenteringsmodeller
Desk studies

Persona

Brugertests



Introduktion

Dette interaktive, digitale kompendium fungerer som enlielas
introduktion og eksemplificering af anvendelige tilgangegill
malgruppeanalyse og evalueringsformer i
mediefagsundervisningen.

Der gives endvidere bud pa, hvordan eleverne kan
overskueliggare den kommunikationssituation, d
audiovisuelle produkt er en del af.

Henvisning til model eller test
via hjemmeside

Suppelrende litteratur, eller

Noget, du bgr veere L

opmaerksom pa .- andet anvendelig materiale



Indledning

Er det vaesentligt at forholde sig til malgrupper, og den kommunikative kontekst, produktet indgar i?
For sa vidt ikke, hvis man mener at veerket har veerdi nok i sig selv. Og det er da ogsa plausibelt at tro,
at det for vores elever, kan veere med til at dreebe kreativiteten, og den gode forteelling, hvis et
malgruppeperspektiv bliver for styrende. Sa hvordan integrerer vi, pa meningsfyldt vis, lzereplanens

ggede fokus pa malgrupper og produktionsforhold uden samtidig at aflive elevernes umiddelbarhed og
deres passion for det at lave film, tv og andre alternative medieproduktioner? Hvilke veerktgjer kan vi
gare brug af, og hvordan undgar vi, at det tager for meget tid i undervisningen?

Det vil denne artikel forsgge at give et svar pa.

Farst og fremmest er det relevant at haefte sig ved det, at den nye leereplan ikke
foreskriver, at man ngdvendigvis tilegner produktionen til en specifik malgruppe, men
derimod det, at man forholder sig til dens kommunikative kontekst. Et sadant refleksivt
perspektiv vil i nogle sammenhange veere af starre ngdvendighed, end i andre. Arbejder
man fx med kampagnevideoer, eller anden markedsfaringsmateriale, i et samarbejde
med eksterne virksomheder/organisationer, vil det veere mere end uhensigtsmaessigt
ikke at forholde sig til bade afsender og modtager. Her vil der med al sandsynlighed ogsa
pa forhand veere givet et klart formal med kommunikationen, der i sidste ende skal
skabe malbare resultater, hvad enten der er tale om gget salg eller en gnsket adfaerds-
regulering.

Laver eleverne derimod en traditionel kortfilm, sa er det ikke nadvendigvis en god
lgsning at starte med et hardt malgruppefokus, da det for enkelte elever kan ga hen og
veere haemmende for idégenereringsprocessen. Alternativt kan man i stedet introducere
eleverne for et konkret evalueringsveerktgj, mhp. at skabe synlighed omkring den
endelige produktions kommunikationsveerdi. Et sadan redskab vil samtidig veere

yderst anvendelig som del i deres praesentation, og diskussion om malgrupper, ved
eksamensbordet. Skulle man omvendt vurdere, at egne elever faktisk ville have gavn at
forholde sig til en malgruppe helt fra start, eller vil man fx bruge et malgruppefokus, som
led i en benspaends-gvelse, sa behgver tiden ikke veere en afgarende faktor. Mal-
gruppeanalyser kreever selvfglgelig en introduktion, men der er ingen der siger, at
eleverne skal praesenteres for flere veerktgjer pa én gang - dette kan blot veere med til
at forvirre - €] heller, at selve undersggelsen/analysen er noget, der behgver forega pa
timen. Det ville veere fair at bede eleverne om at lave den hjemme, som enten lektie eller
aflevering.



| alle henseender, vil man med fordel kunne introducere eleverne for Den udvidede
kommunikationsmodel, for pa denne made at skabe starre klarhed omkring de centrale
parametre, der er ngdvendige at forholde sig til i en kommunikativ kontekst. Helt
grundleeggende bgr man veere opmaerksom pa afsender, budskab og modtager. Men
ogsa indkodning, afkodning og stgjelementer har stor betydning for, om budskabet nar
klart og tydeligt frem til modtageren, ligesom valg af medie - og medieplatform - er
afggrende for, om vi forsgger at starte en kommunikation, der hvor malgruppen rent
faktisk befinder sig. Man bgr ogsa veere opmaerksom pa, at vi i dag, nar vi bevaeger os
pa de sociale medier, mange gange - og ofte ubevidst - positionere os selv i et dialektisk
afsender-modtagerforhold. Vi deler andres indhold, placerer det i en ny kontekst, tilfgjer
maske ogsa egen tekst, eller modificerer indholdet. Vi bliver derved med-skabere
og/eller med-afsendere. Sidst, sa er det vigtigt at rette opmaerksomheden henimod den
feedback, der kommer retur, da denne viden er veerdifuld, hvis man skal kunne
reflektere over, og optimere, eget produkt. Det vil derfor veere en fordel for eleverne, hvis
man allerede midtvejs inkorporerer evalueringer i sine produktionsforlgb - altsa inden
produktet er endeligt faerdig - da man derved styrker elevernes refleksionsniveauet og
agger chancerne for at lgfte produktionen til det bedre.
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Den udvidede kommunikationsmodel

| det fglgende, laves en kort skitsering af nogle relevante metoder og veerktgjer til brug

ved malgruppeanalyse, segmentering og brugertest - med enkelte supplerende
eksempler.







Segmenteringsmodeller

* Minerva
e Gallups Kompas
e Conzoom

De tre ovenfornaevnte, er det man kalder for segmenteringsmodeller. Dvs. at man pa
baggrund af kvantitativ data inddeler den danske befolkning i segmenter.

Det, der karakteriserer Gallups Kompas og Minervamodellen er, at det er modeller ge-
neret pa baggrund af viden om brugernes livsstil. Conzoom medtager ligeledes
information omkring livstil, men forsgger ogsa at veere befolkningsbeskrivende i henhold
til livssituation og geografisk placering, og kaldes derfor et geodemografisk veerktg;.
Conzooms data er genereret pa baggrund af viden fra bade Gallups Kompas og
information hentet fra Danmarks statistik.




Segmenteringmodeller

Minerva

Minervamodellen er som naevnt en segmenteringsmodel generet pa
baggrund af viden om brugernes livsstil. Den er inddelt i fire
hovedsegmenter og et midtersegment.

Den minder pa mader om Gallups Kompas, men med feerre segmenter, og

derfor lettere overskuelig for de, der skal arbejde med malgruppeanalyser

for farste gang. Man bgr dog af samme arsag forholde sig kritisk til det, at
man pa skematisk vis grovsorterer befolkning ned til sa fa segmenter.

Relevant artikel fra skaberen
af Minerva-modellen

Eksempel

En lille ny gardvirksomhed gnsker at markedsfere deres gkologisk
producerede fadevarer vha. af et audiovisuelt medie.

| overstaende eksempel, springer det os hurtigt i gjnene, at det
grgnne segment i Minervamodellen - de idealistiske og moderne -

vil veere et hensigtsmeessigt valg, hvis vi gnsker at ramme en mal-
gruppe med stgrst mulig effekt. Laver vi en grundigere research, vil
det blive os mere klart, at der hos netop disse er fokus pa
solidaritet, miljg, skologi og etisk ansvarlighed. Endvidere kan vi
forholde os til det, at denne malgruppe har et lille overtal af
midaldrende kvinder, der typisk leeser politikken, og ofte er
veloplyste. Alle relevante oplysninger, nar vi skal veelge appelform,
sprog og distributionskanal til henholdsvis indkodning og udkodning
af budskabet.
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https://media.studieportalen.dk/images/cmspages/Kompendier/Minerva%20modellen/minerva-modellen.png
https://afukklara.files.wordpress.com/2016/04/minervamodellen-1-638.jpg
http://www.kommunikationsforum.dk/artikler/glem-minerva

Segmenteringmodeller

Gallups Kompas

Gallups Kompas er ligesom Minervamodellen en segmenteringsmodel
generet pa baggrund af viden om brugernes livsstil. Den er inddelt i otte
hovedsegmenter og et midtersegment.

Pa deres hjemmeside er det muligt for eleverne selv at tage en test, hvilket
giver en bedre forstaelse for modellen, ligesom det ogsa fordrer en god
diskussion om den kvantitative metodes begraensninger.

Siden har pa fordelagtigt vis bade en kort og overskuelig beskrivelse af de
enkelte segmenter, samt en leengere udfoldelse af selvsamme. Det gar
modellen meget brugbart og handgribelig for eleverne.

Bemaerk, at hjemmesiden ikke fungerer optimalt i Google Chrome.
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https://media.studieportalen.dk/images/cmspages/Kompendier/Minerva%20modellen/minerva-modellen.png
https://loglindelof.files.wordpress.com/2015/02/gallup-kompas.png
http://tns-gallup.dk/services/gallup-kompas
http://www2.tns-gallup.dk/vores-markedsfokus/medier/printmedier/gallupkompas.aspx

Segmenteringmodeller

Conzoom

Conzoom er et geodemografisk segmenteringsvaerktgj baseret pa viden om
livsstil og geografisk placering. Dette redskab kreever lidt flere ressourcer at
seette sig ind. Det skyldes ikke mindst det, at hjemmesiden ikke er synder-
ligt brugervenlig, hvis ikke man i forvejen har arbejdet med malgruppeseg-
mentering. Endvidere er der ved Conzoom, til forskel for Gallups Kompas og
Minverva, ogsa tale om langt flere segmenter - kategoriseret i hovedgrupper
og underlaeggende typer - og at holde styr pa. De mange segmenter er dog
netop redskabets styrke, idet de giver en nuanceret detaljerigdom, hvor
eleverne ogsa har mulighed for at lokalisere malgruppesegmenter i egen by.
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http://da.conzoom.eu/#omconzoom®
http://da.conzoom.eu/media/63341/conzoom_klassifikation_DK_G5.pdf
https://afseux.systime.dk/fileadmin/_processed_/1/b/csm_Conzoom_67075ecb41.jpg
http://da.conzoom.eu/#omconzoom®
http://da.conzoom.eu/#omconzoom®

Segmenteringmodeller

Eksempel - unge som malgruppe

1. case

Jeres elever gnsker at lave en film omhandlende ungdoms-
problematikker. De vil saette fokus pa studielivet, men mangler
inspiration til handlingsforlab og milja, og vil ligeledes gerne
sikre sig, at den ogsa er henvendt til de unge, de selv

forsgger at skildre.

2. case

Syddansk Universitet gnsker at lancere en ny reklamekampagne
for at sikre sig, at flere lokale unge sgger ind som studerende
ved neermeste uddannelsessted.

| de to cases til ovenfor, vil eleverne i begge tilfeelde have brug for at vide, hvordan de konkretiserer
deres malgruppe. Med Conzooms geodemografiske klassifikation, er det hurtigt - vha. indholds-
fortegnelse og segmentnavn i rapporten - at danne sig et overblik over, hvilke af de 9 overordnede
grupper, og 36 typer, der kunne veere relevante.

| dette tilfeelde vil H Unge pa vej - H1 Kollegier og H2 Farste stop - ligge lige for. Endvidere kan man
efterfglgende - specifikt i henhold til 2. case - forsgge at plotte forskellige adresser fra lokalomradet
ind i Conzoom-type-testen, for pa denne made at finde frem til, hvorhenne de forskellige segmenter
helt preecist er lokaliseret. Ydermere vil det vaere interessant at kigge pa, i hvilke biografer det bedst
kan betale sig at kgre reklamen, eller - i henhold til 1. case - i hvilke byer filmen nemmest vil kunne
seelge billetter i biografen.

Conzoom-rapporten giver i gvrigt en meget detaljeorienteret gennemgang af de forundersggelser,
der ligger til grund for segmentinddelingen.


http://da.conzoom.eu/media/63341/conzoom_klassifikation_DK_G5.pdf
http://da.conzoom.eu/media/63341/conzoom_klassifikation_DK_G5.pdf

Desk Studies

¥ aeoesumresamn. F

A ]
B PR ALY al

M s

i ol A R w P dra s v kbl

sk cad g talle id oy W d e perms ek d @l T i e lmnali e ppal s aboda apieams seamak Lo i lnees racalaad b b ba d &
1 |r:n|"l-n.n+'|-| rmmd e A acbaas e L% i e s e

Data er venligst udlant af Delsted Productions.



https://www.youtube.com/user/TheDanishBlogger
https://en.wikipedia.org/wiki/Branded_content
https://en.wikipedia.org/wiki/Influencer_marketing
http://delsted.dk/
http://personas.dk/?page_id=196

Persona

Med Personabeskrivelser skal eleven selv sammenstykke en fiktiv bruger. Denne laves pa baggrund af
virkelige personer, med udgangspunkt i relevante informationer fra potentielle og reelle brugere. Dette
arbejde vil vanlig vis veere meget omfattende, men det er muligt at skeere det ned til en let overkommelig
opgave.

Personas og empiriske indsamlingsmetoder, som fx interviews, spgrgeskemaer el. lign.,kan veere rele-
vante i de tilfeelde, hvor malgruppen ikke er at finde i en segmenteringsmodel. Henvender elevernes sig
eksempelvis til barn, eller er casens/filmens tematik og omdrejningspunkt noget alle kan relatere sig til
- som fx mobning, oplysning om anvendelse af hjertestarter eller lign - ma vi gare brug et andet redskab.
Personabeskrivelser kan veere et af dem.

Lene Nielsens 10 trin til personas er et ganske godt udgangspunkt. At gennemga alle 10 punkter vil
veere meget urealistisk, men man kan med fordel blot udveelge falgende tre punkter:

10 trin til personas .
RIS A Ak 1. Finde brugerne

2. Udarbejde hypote: 3. Verificere

%._J ul 4. Finde manstre
bt 5. Beskrive personaer

9. Udarbejde scenarier

. Nielsen, Lena (2011):
r Persona - brugerfikseret design.

Aarhus Universitetsforlag.

i
‘
i :‘ t komme g " med personametoden, kontakt Lene
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Afrundende om malgruppeanalyser

Alle ovenfornaevnte metoder, kan med fordel kombineres for starre praecision og forstaelse af den
gnskede malgruppe - det er mest et spgrgsmal om ressourcer. Det er vigtigt at sige, at malgruppe-
analyser og segmenteringsveerktajer sa absolut ikke kun begreenser sig til det ovenfor gennemgaede.
Eksemplerne er udvalgt ud fra peedagogisk-didaktiske overvejelser, der synes realistiske at integrere
tidsmaessigt i faget, og i relation det omfang, hvormed den nye leereplan betoner dette fokus. Endvidere
henvises i gvrigt til Claus Scheuer-Larsens kommende nye artikelsamling pa Emu’en, hvor man kan finde
yderligere brugbare eksempler og anden nyttigt materiale til undervisningen. Og hvor fokus endvidere
ogsa bevaeger sig i retningen af distributionskanaler i relation til malgrupper.


http://personas.dk/?page_id=196
http://personas.dk/?page_id=196
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Brugertests
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https://www.dropbox.com/s/rs1nqifu815wgvj/Sample-Spider-chart.xlsx?dl=0
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