Undervisningsvejledning for Markedskommunikation C

1. del: Om de almene psedagogiske principper i undervisningen.

Forste del af undervisningsvejledningen omhandler de overordnede og almene padagogiske
principper, der geelder i alle fag, hvorimod anden del omhandler de enkelte fags fagdidaktiske
undervisningsvejledninger.

Gu-reformen er baseret pa fire overordnede grundtanker i undervisningen: kulturbaseret undervisning,
den andetsprogspadagogiske tilgang, elevens lering i centrum og teamlarerordningen.

Kulturbaseret undervisning betyder i al sin enkelthed, at undervisningen tager sit udgangspunkt i den
sociale og samfundsmassige kontekst, hvori leeringen foregar og eleven befinder sig. Dette betyder i
praksis, at leereren i sin undervisning i sa hgj grad som muligt inddrager elevernes forudsetninger og
sociale og kulturelle baggrund og perspektiverer sin undervisning til denne (kontekstualisering), sa
undervisningen opleves som relevant for eleverne. Pa denne made styrkes grundlaget for elevernes
faglige udvikling samtidigt med, at man bruger elevernes kendte erfaringsverden som udgangspunkt
for genereringen af ny viden og erfaring. Tankerne om den kulturbaserede undervisning kendes ogsa
fra det danske gymnasium, hvor det opfattes som naturligt, at fagleererne perspektiverer
undervisningen og faget til danske forhold.

Den andetsprogspadagogiske tilgang til undervisningen skal ses i forbindelse med tankerne om at alle
leerere i det grenlandske gymnasium er ”sproglerere”. Undervisningen i alle fag skal derfor
tilretteleegges saledes, at den bade styrker elevernes faglige svel som sproglige niveau. Der laegges her
veegt pa en funktionel sprogudvikling hos den enkelte elev i forbindelse med arbejdet med det faglige
stof. Malet for den andetsprogspaedagogiske praksis er at udvikle elevernes kommunikative
kompetencer pa savel modersmal som andetsprog. Dette betyder ogsa at leereren, der maske ikke selv
er grgnlandssproget, skal veere bevidst om at eleverne — eller visse af eleverne - opfatter dansk som et
andetsprog og at de derfor skal sikre eleverne muligheden for at tale savel grgnlandsk som dansk
indbyrdes i undervisningen. En central opgave for arbejdet med sproglige delferdigheder —
eksempelvis at lytte — leese — tale — skrive — indgar pa denne made som en naturlig del af fagenes
udfordringer. Andetsprogspaedagogikken er saledes en naturlig forleengelse af at satte elevens lering i
centrum.

Elevens leering i centrum giver sig udtryk pa flere mader:

1) Laeringsdialogen. Undervisning ma aldrig blive envejskommunikation. Begrebet ”leringsdialog”
indgar i en undervisningsform, hvor leereren indgar i en ligeveardig dialog og debat med eleverne og
tage elevernes svar og holdninger alvorligt, samtidig med at denne udfordrer deres vante forestillinger
for at skabe refleksion og indsigt hos eleverne. En laringsdialog kan ogsé tage form af “modelling”,
hvor lereren, som “kognitiv rollemodel ” forseger at anskueliggere en faglig tankemade eller
begrebsdannelse. Dette kan fx gares ved at leereren stiller faglige spargsmal i en systematisk og
taksonomisk reekkefalge for at demonstrer en faglig argumentationsopbygning for eleverne, sa
eleverne selv opnar evnen til analytisk og refleksiv teenkning. En leringsdialog kan ogsa veare en faglig
samtale, hvor leereren ved hjelp af abne men bevidst valgte spgrgsmal forsgger at lade eleverne satte
tanker og ord pa deres egne erfaringer og ubevidste viden, ligesom faglige diskussioner imellem
eleverne indbyrdes selvfglgelig ogsa er leringsdialoger. Grundlaeggende set kan “laringsdialogen” kun
trives i et trygt og inspirerende studiemiljg, preeget af respekt og tolerance for klassens gymnasiale
subkultur og den enkeltes kulturelle og sociale baggrund.

2) Varierede arbejdsformer. Variation i arbejdsformerne er et ufravigeligt krav til god undervisning. At
“alle elever ikke lerer ens” er en veldokumenteret antagelse i den paedagogiske forskning. Dette
betyder ogsa at kun en vekslende organisering af arbejdsformerne i undervisningen ger det muligt at



tilgodese elevernes forskellige leeringsstile. Valget af arbejdsformer skal derfor bygge pa principper om
variation og progression i alle henseender, saledes at man opndr en vekslende organisering, herunder
klasseundervisning, individuelt arbejde, par- og gruppearbejde.

3) Selvstendige arbejdsformer. Undervisningen skal endvidere tilretteleegges, sa eleverne gradvist
treenes i mere selvsteendige arbejdsformer: Fra laererstyring og klasseundervisning til en hgjere grad af
elevstyring bade med hensyn til tilegnelse og formidling af stoffet. Eksempel pa en elevstyret
organisering kan fx veere projektlignende arbejdsformer, hvor eleverne i en kortere eller
leengerevarende periode individuelt eller i grupper er ansvarlige for afgraensning af en problemstilling,
supplerende informationssggning og formidling af stoffet til klassen. Sidstnavnte er et eksempel pa
den gnskede progression i undervisningen, hvor det studieforberedende aspekt styrkes.

4) Gradvis taksonomisk progression. Laering kan opfattes som en progressiv og akkumulativ
leeringsproces, hvor det enkelte faglige begreb i undervisningen bygges ovenpa det foregaende og
danner en form for syntese med dette, hvorved der opstar en akkumuleret begrebsdannelse hos eleven.
Dette betyder derfor, at undervisningen skal tilretteleegges med bade en gradvis taksonomisk
progression i de enkelte forlgb og temaer savel som med en systematisk og logisk progression i
udvikling af terminologi og fagsprog, ikke mindst af hensyn til svage elever, eller elever, der har
undervisningssproget, som et andetsprog. Dette betyder altsa, at man bgr undga den verste ad hoc-
undervisning, hvor fagbegreber og termer flyver rundt i klassen i fleng. Det er ofte den langsomme
men tydelige, systematiske og faglogiske reekkefglge i preesentationen af terminologi og fagsprog, der
ger det muligt for de svage eller andetsproglige elever, at forsta selv avancerede og kompleks
fagbegreber.

5) Elevernes interesser. Undervisningen skal tilretteleegges, sa elevernes interesser og behov tilgodeses,
sa eleverne far mulighed for at opleve fagene som spandende, relevante og vedkommende.
Opfyldelsen af fagenes faglige mal er selvfalgelig et ufravigeligt krav til undervisningen, men dette ma
ikke betyde, at eleverne udelukkes for elevindflydelse pa emnevalg, materialevalg og arbejdsformer, sa
der opstar en naturlig vekselvirkning mellem faglighed og elevernes gnsker og interesser. Pa denne
made styrkes grundlaget for elevernes faglige udvikling samtidigt med, at man bruger elevernes kendte
erfaringsverden som udgangspunkt for genereringen af ny viden og erfaring, hvilket ogsa giver
undervisningen og fagene det gnskede kulturbaserede sigte.

6) Leereren som mere end blot fagperson. En central tanke i den nye gymnasiereform er at leereren i
hgjere grad end tidligere skal vaere medvirkende til at opbygge en tryg og inspirerende
klasserumskultur. Den nye teamlearerordning indgar ogsa i denne sammenhang, hvor det udover det
faglige ansvar for elevernes undervisning, ogsa er laererens pligt at bidrage til klassetrivslen og
opbygge sammenholdet mellem eleverne, ikke mindst for at mindske fraveeret. Dette betyder at
teamlererne skal vare med til at skabe faelles “projekter” 1 klassen, fx klassefester, faglige
ekskursioner, juleafslutninger, opstart af indsamlinger til studieture i 3. GU, mm. Teamlarerfunktionen
indebzrer ogsa administrative opgaver, fx en obligatoriske elevsamtale i hvert semester, hvor eleverne
formulerer ros og ris til klassen, faglererne og skolen, ligesom teamlzrerne kan afholde mgder med
klassens fagleerer, hvis der er problemer med klassens trivsel eller individuelle elever. Klassens
teamlaerere kan desuden sammen med klassens faglarere aftale faglige eller paedagogiske
fokusomrader som fx lektielaesning, notatteknik, mundtlighed, tveerfaglige forlgb, mm, der karer pa
tveers af klassens fag. Det skal her understreges at teamlarerordningen i gymnasiet ikke kan sidestilles
med det obligatoriske faglige og paedagogiske teamsamarbejde i den grgnlandske folkeskole, hvor
undervisningen planleegges og afholdes i leererteams, den sakaldte 3 leererordning, men farst og
fremmest har karakter af en aflgnnet klasselererfunktion.

7) Ny leererrolle. Teamlarerordningen og tankerne om eleven i centrum stiller ogsa krav om en
nyfortolkning af den traditionelle og snaevre fagleererrolle. Nyere undersggelser af frafaldet i gymnasiet



har vist at leerer- elevforholdet er af afgerende betydning for elevernes trivsel i gymnasiet og dermed
ogsa for deres faglige udbytte af undervisningen. Dette stiller krav om en fleksibel, imgdekommende
og stegttende lererrolle, hvor lereren netop for at veere en faglig og kognitiv rollemodel, ogsa skal
understgtte og udvikle det sociale leringsmiljg, for hermed at styrke grundlaget for elevernes og
klassens faglige tilegnelse af stoffet. For at opna dette, ma lerer-elevforholdet veare baseret pa gensidig
respekt og tolerance, hvilket muligger at leereren kan indga i meningsfulde leringsdialoger med den
enkelte og klassen.

Undervisningsvejledning for markedskommunikation C

1. Fagets rolle
Markedskommunikation omfatter viden inden for sociologi, forbrugeradferd, malgruppevalg,

kommunikation samt markedsfgringsstrategi og -planlegning. Faget beskaftiger sig med
virksomhedens muligheder for at kommunikere til kunder og andre interessenter gennem anvendelse af
forskellige former for markedskommunikation og med virksomhedens planlaegning af kommunikationen
til omverdenen. Markedskommunikation anvender samfundsvidenskabelig metode og bidrager til
uddannelsens studiekompetencegivende sigte.

Markedskommunikation som kreativt fagomrade har sin rod tilbage i slutningen 1800-tallet i Amerika, hvor de
forste reklamebureauer sa dagens lys. Et af de a&ldste var Ayer & Son’s, der blev etableret i 1879. I Danmark
startede samme 4r landets farste reklamebureau Weber & Sgrensen i Arhus. | starten af 1900 tallet havde
bladannoncerne en altdominerende rolle, men flere og flere vendte opmarksomheden mod andre medier, som
reklamefilm, gavireklame, lysreklame og plakater.

| 1924 fik reklamebranchen sin egen forening: Dansk Reklame-Forening, og pa Handelshgjskolen i Kgbenhavn
begyndte man i de efterfalgende ar at forske inden for fagomradet. I Amerika fik reklamen en videnskabelig
dimension fra 1940’erne, hvor flere teorier, modeller og begreber blev skabt og i dag er grundlaget for den
kommercielle kommunikationsteori. To pionerer inden for om- radet var Roser Reeves og Ted Bates, der i 1940
startede reklamebureauet Bates. Reeves’ tilgang til markedsferingen var en teoretisk analyse af forbrugernes
identitet og teenkemade. Hans tese var at fokus pa et produkts seerkende er det vigtigste succeskriterium for at
kunne differentiere sig fra konkurrenterne. Det samme fokus havde en anden toneangivende amerikaner David
Ogilvy, der med sin baggrund hos analyseinstituttet Gallup ogsa arbejdede for at styrke kvantitative metoder til
at verificere reklamens effekt.

11950’erne kom psykologien som disciplin ind i markedskommunikationen med specielt fokus pd Sigmund
Freud og hans teorier om menneskets forskellige bevidsthedsniveauer. | de efterfglgende ar fik begeer og
seksualitet en fremtreedende position i reklamernes indhold. Helt op til i dag er meget kommunikation preeget af
Freud og hans samtidige psykoanalytikere.

| 1964 skrev Otto Ottesen en banebrydende artikel om markedskommunikation set udfra en strategisk vinkel.
Danske forskere som Max Kjeer Hansen og Preben Sepstrup har senere bidraget med en raekke teoretiske
aspekter inden for fagomradet.

| det nye artusinde er fokus - stadig med baggrund i mange af de omtalte teorier og modeller — pa integreret
markedskommunikation, hvor bl.a. mediainformationssystemer har faet en central plads, men ogsa et mere
holistisk syn pa markedskommunikationen har vundet havd. Virksomhedens opgave er at samordne og
koordinere alle organisationens kommunikationsudtryk.

2. Fagets formal
Viden og ferdigheder



Eleverne skal have en sadan viden om fagets kerneomrader og grundbegreber, at de kan forholde sig
reflekteret til en virksomheds anvendelse af markedskommunikation, og de skal have sadanne
feerdigheder, at de pa et grundleeggende niveau kan anvende fagets metoder og teknikker.

Leerings- og arbejdskompetencer

Eleverne skal kunne tilegne sig ny faglig viden og kunne arbejde med markedskommunikation under
hensyn til virksomhedens strategi og de markedsmaessige muligheder. I tilknytning hertil skal eleverne
kunne arbejde med medieplanlagning.

Personlige og sociale kompetencer
Elevernes skal have redskaber og kompetencer, sa de med et fagligt perspektiv kan indga i dreftelser
om markedskommunikation i sociale sammenhange.

Kulturelle og samfundsmaessige kompetencer
Eleverne skal kunne arbejde med grundleeggende problemstillinger om markedskommunikation ved
anvendelse af fagets teori i en virkelighedsnar, samfundsmaessig relevant og international kontekst.

Uddannelsen skal medvirke til at eleverne udvikler selvsteendighed og evne til reesonnement, analyse,
generalisering og abstraktion samt innovation og kreativitet. Dette formal kan undervisningen i
markedskommunikation stette op om ved at lade eleverne arbejde selvstendigt med starre, casebetonede
opgaver. En del af opgaverne kan baseres pa, at eleverne skal fremsatte forslag til konkrete kampagner,
herunder udarbejde forslag til reklamer. Pa denne made arbejdes der direkte i faget med at fremme elevernes
kreativitet.

3. Leeringsmal og indhold
3.1 Leeringsmal
Eleverne skal kunne:

a) demonstrere viden indenfor fagets grundbegreber og kerneomrader,
b) beherske feerdigheder i anvendelsen af fagets metoder og teknikker,
c) forsta fagets grundbegreber og betydning,

d) reflektere over fagets problemstillinger og egne holdninger hertil,

Fagets mal og fagligt indhold kan beskrives under overskrifterne: Virksomhedens kommunikation,
virksomhedens kommunikationsstrategi, kommunikationsplatform og kampagner, medier og kommunikation,
medieplaner og effektmalinger.

Faget er konstrueret under hensyn til at faget skal kunne skabe sammenhange til uddannelsens andre fag,
samt give eleverne en forstaelse af virksomheden som en helhed.

Virksomhedens kommunikation

e) redegare for virksomhedens kommunikation i forhold til den overordnede strategi,

Det betyder, at eleverne skal kunne identificere kommunikationsparametrene og redeggre for relevante
kommunikationsmodeller pa et grundleeggende niveau. Dette kraever viden om kommunikationsmodeller samt
om forskellige former for markedskommunikation. Desuden skal eleverne kunne forklare og redegere for en
virksomheds medieforbrug. Det betyder endvidere, at eleverne skal kunne identificere afsenderen af en given
kommunikationskampagne samt redeggare for sammenhangen mellem malgruppe og kampagnens udformning.

Virksomhedens kommunikationsstrategi



f) anvende viden om markedskommunikation og samarbejdspartnere til at diskutere virksomhedens
kommunikationsstrategi.”

Det betyder, at eleverne skal kunne satte synspunkter op over for hinanden og pa baggrund heraf argumentere
for en virksomheds forskellige strategiske muligheder i forhold til kommunikation. Dette kraever viden om
markedskommunikationens placering i virksomhedens marketing-mix samt de enkelte
kommunikationsparametre. Desuden skal eleverne kunne identificere vigtige samarbejdspartnere i
strategiarbejdet, samt redegare for sammensatningen af de forskellige kommunikationsparametre.



Kommunikationsplatform og kampagne

g) anvende viden om virksomhedens kommunikationsplatform til at diskutere og udarbejde forslag til
kampagner.”

Det betyder, at eleverne skal kunne satte synspunkter op over for hinanden og pa baggrund heraf argumentere
for en virksomheds kommunikationsplatform. Eleverne skal desuden kunne udarbejde et overordnet forslag til
en reklamekampagne pa baggrund af viden om punkterne i en kommunikationsplatform samt viden om
kampagneplanleegning. Med udgangspunkt i en konkret kampagne skal eleverne endvidere kunne identificere
de enkelte punkter i en kommunikationsplatform.

Medier og kommunikation

h) anvende viden om medier og kommunikation til at diskutere indhold og udformning af et budskab.

Det betyder, at eleverne skal kunne sette synspunkter op over for hinanden og pa baggrund heraf argumentere
for indhold og udformning af et budskab. Det kraever viden om kommunikationsparametrene samt
reklamemidler og -medier. Pa baggrund af denne viden skal eleverne kunne vurdere de enkelte
kommunikationsparametre, reklamemidler og -mediers relevans i forbindelse med en praktisk problemstilling.

Medieplaner

i) udforme og analysere konkrete medieplaner.

Det betyder, at eleverne pa baggrund af en konkret situation skal kunne udforme en medieplan. Dette kraever
viden om forskellige medier samt deres egnethed i forskellige situationer. Eleverne skal kunne vurdere de
enkelte mediers egnethed og herudfra kunne udforme en medieplan. Desuden skal eleverne med udgangspunkt i
en medieplan kunne analysere valget af kommunikationsparametre under hensyn til malgruppen for
kampagnen.

Effektmalinger

j) redegare for anvendelse af effektmalinger.

Det betyder, at eleverne skal kunne redegere for formalet med effektmalinger samt kunne forklare
sammenhangen mellem kampagneplanlegning og effektmalinger. Dette forudsatter viden om begrebet effekt
samt om forskellige metoder til brug for maling af reklamers effekt. Desuden skal eleverne kunne redegere for
brugen af effektmalinger som kontrol af de enkelte kampagneaktiviteter pa operationelt plan. Eleverne skal
desuden ogsa kunne redeggre for, hvordan effektmalinger kan foretages.

3.2 Kernestof
Kernestoffet er:
a) integreret markedskommunikation,
b) kommunikationsstrategi,
c) kommunikationsparametre,
d) kommunikationsplatform,
e) kommunikationsmal,
f) kreativ strategi,
g) reklamemidler og -medier,



h) medieplan og
i) effektmaling.

Fagets kernestof er integreret markedskommunikation, kommunikationsstrategi, kommunikations- parametre,
kommunikationsplatform, kommunikationsmal, kreativ strategi, reklamemidler og - medier, medieplan og

effektmaling.

| nedenstaende tabel er fagets kernestof (genstandsfelter) beskrevet som essentielle emner og sammenstillet

med fagets mal.

Mal

Kernestof

Essentielle emner

Redegere for virksomhedens
kommunikation i forhold til den
overordnede strategi

Integreret
markedskommunikation

Kommunikationsparametre

Analyse af medieforbrug
Medieinformationssystemer
Kvalitativ veerdivurdering af
rekla- mer

Reklame — herunder sponsorering
Personligt salg

Sales promotion

PR - herunder publicity

Anvende viden om
markedskommunikation og
samarbejdspartnere til at diskutere
virksomhedens
kommunikationsstrategi

Kommunikationsstrategi

Kreativ strategi
Mediestrategi

/Anvende viden om
kommunikationsplatformen til at
udarbejde forslag til kampagner

Kommunikationsplatform
Kommunikationsmal

Kreativ strategi

Kommunikationsplatform
Malfaktorer

Kreativitet
Budskabsindhold
Budskabsudformning
Kreative indfaldsvinkler

Anvende viden om medier og
kommunikation til at diskutere
indhold og udformning af et budskab

Reklamemidler og -medier

Signal-/medieparametre
Direkte/indirekte reklame
Individuel/massekommunikatio
n Primere, sekundere og
selektive medier

Udforme og analysere konkrete
medieplaner

Medieplan

Indholdet af en medieplan
Aktivitetsplan

Tidsplan

Budaet

Redegare for anvendelse af
effektmalinger

Effektmaling

Pre- og posttests
Rentabilitetskontrol

Effektivitetskontrol - malonfvldelse

Integreret markedskommunikation

Inden for integreret markedskommunikation kan der arbejdes med virksomhedens samordning og koordinering
af alle organisationens kommunikationsudtryk, saledes at kommunikationen er entydig. Herunder hgrer ogsa
analyse af medieforbrug. Der arbejdes saledes med mediainformationssystemer for savel enkeltmedia som
mediagrupper. Desuden kan kvalitativ verdivurdering hos modtageren af reklamers indhold og udformning
inddrages i undervisningen. Marketingmixet szttes i relation til virksomhedens interne forhold — idé, kultur,

kompetencer og code of conduct.

Kommunikationsparametre

Markedskommunikationen indplaceres i virksomhedens marketing-mix. Herefter fokuseres speci- fikt pa
kommunikationsparametrene, som kan opdeles i:



. Reklame, herunder sponsorering.

. Personligt salg
. Sales-promotion
. PR — public relations, herunder publicity

Samspillet mellem de 4 kommunikationsparametre forklares og eksemplificeres. Indholdet af de 4 grupper af
kommunikationsparametre uddybes med eksempler.

Kommunikationsstrategi

Der arbejdes med virksomhedens grundleeggende kommunikative overvejelser pa det strategiske niveau.
Virksomhedens stillingtagen til den kreative strategi og mediestrategien set i relation til virksomhedens gvrige
strategiske overvejelser kan inddrages i undervisningen. Der arbejdes typisk med sammenhangen mellem
virksomhedens  kommunikationsstrategi og  missionen, malgruppevalget, distributionsforhold og
omkostningerne/ressourcerne.

Kommunikationsplatform

Kommunikationsplatformen prasenteres for eleverne som en kareplan for kommunikationsarbejdet. Platformen
kan systematisere arbejdet med kommunikationskampagner. Det preciseres, at platformen skal opfattes som en
helhed, hvor der er en logisk sammenhang mellem de enkelte punkter i modellen, og maden disse udmgantes pa.

Arbejdsdelingen med udgangspunkt i de enkelte punkter i kommunikationsplatformen kan diskuteres,
herunder hvilke medarbejderkategorier, der varetager de enkelte opgaver. Outsourcing af visse funktioner kan
ogsa bergres.

Kommunikationsmal

| opstillingen af kommunikationsmalene kan savel kendskabsmal, praeferencemal, holdnings-mal, imagemal
samt omsatningsmal belyses. Endvidere behandles salgs- og indtjeningsmal. Markedskortet inddrages til
belysning af arbejdet med kommunikationsmalene. Malene kan tage udgangs- punkt i typiske malfaktorer
vedrgrende kommunikation, det vaere sig share-of-voice, holdnings- og adfeerdsaendring hos modtageren samt
kendskabsgraden hos forbrugeren til et givet produkt. Begrebet top-of-mind kan inddrages i forskellige
produktkategorier.

Kreativ strategi

Begrebet kreativitet diskuteres. Reklamekampagners tilblivelse tager blandt andet deres udgangs- punkt i en
kreativ strategi. Herunder kan der fokuseres pa en reekke af de kreative hjelpemidler og veerktgjer til
udarbejdelse af kampagner. Den kreative udformning og det kreative indhold kan lgbende settes i relation
til malgruppevalget. Som udgangspunkt for kampagnens budskabsindhold kan benyttes forskellige kreative
synsvinkler, det veere sig USP/ESP, fgr/nu situationer, testimonials, teasers mv.

Indholdet af den kreative strategi samt mediestrategien praeciseres. Disse sattes i relation til virksomhedens
branche, position og starrelse. Desuden kan relevante samarbejdspartnere for en virksomhed i forbindelse med
kommunikationsarbejdet, herunder reklamebureauer, markedsanalysebureauer, mediebureauer, journalister og
pressen inddrages i undervisningen. De enkelte samarbejds- partneres kompetencer og roller diskuteres.

Reklamemidler og -medier

De enkelte medier vurderes i forhold til malgruppe og signalparameterveerdi samt omkostninger ved brug af
mediet. Vurdering af mediers egnethed kan tage udgangspunkt i gengse kriterier for valg af reklamemedier.
Der kan opstilles referencerammer/kriterier for inddeling og vurdering af reklame- medier. Sondringen midler
og medier diskuteres. Desuden kan der skelnes mellem direkte og indirekte reklamemedier, og medierne
opdeles i primere, sekundaere medier og selektive medier.

Medieplan
Der kan arbejdes med indhold af og formal med medieplanen. Det praciseres, at en medieplan laves ud fra en
konkret kampagne og ofte ud fra et fastlagt visningsbudget. Desuden kan der indarbejdes en tidsplan i



medieplanen. Planen kan opdeles i planleggende, gennemfgrende og opfalgende aktiviteter — far, under, efter
kampagnen.

Effektmaling
Der arbejdes med en diskussion af, hvad effektmaling omfatter — far og efter afvikling af et bestemt tiltag inden
for markedskommunikation — pre- og posttest.

Emnet kan behandles ud fra en snaver betragtning, hvor begrebet effektméling tages for palydende. man
beskeftiger sig her med, om kommunikationskampagnen har haft den gnskede effekt, dvs. indfriet kampagnens
malsaetning. Ud fra dette kan forskellige metoder til maling af kommunikationens effekt gennemgas.

Alternativt kan emnet behandles i bredere forstand, saledes at der arbejdes med kontrol af
kommunikationsindsatsen. Ud over effektmaling fokuseres pa rentabilitet, og effektmalingen kan opdeles i for
og efter kampagnen.

Markedskortet kan inddrages som et eksempel pa et redskab til maling af visse effekter. Resultaterne af
effektmalingen settes i relation til kommunikationsmalene.

3.3 Supplerende stof

Eleverne vil ikke kunne opfylde lzeringsmalene alene ved hjlp af kernestoffet. Det supplerende stof
udveelges, sa det sammen med kernestoffet medvirker til uddybning af leringsmalene. Endvidere skal
det supplerende stof perspektivere omrader fra kernestoffet. Det supplerende stof omfatter aktuelt stof
om markedskommunikation, der perspektiverer og uddyber leeringsmalene iszr vedrgrende indhold og
udformning af kampagner. Det supplerende stof skal have et omfang svarende til ca. 15 pct. af den
samlede undervisning og bestar typisk af avisartikler, tv-udsendelser, informationer fra virksomheders
hjemmesider og eksempler pa reklamekampagner.

Som i kernestoffet skal der ogsa i det supplerende stof i videst muligt omfang perspektiveres til bade
grenlandske og internationale forhold.

Supplerende stof defineres i markedskommunikation ved enten at tilfere nye genstandsfelter til ek- sisterende
stof eller ved at tilfare nye problemstillinger til eksisterende stof. Bevager eleverne sig samtidig ud i nye
genstandsfelter og nye problemstillinger, er der tale om helt nye stofomrader.

Et samspil mellem fag vil ofte i sig selv tilfare faget supplerende stof i krydsfeltet mellem de to fag. Dette er en
konsekvens af, at fagene rejser hver deres problemstillinger, eller at fagene bidrager med hver deres metoder og
modeller til handtering af problemstillingerne.

Det supplerende stof i markedskommunikation vil ofte have enten en afseetningsgkonomisk eller en kreativ
dimension. Som valgfag pa hhx, hvor faget optraeder sammen med gkonomiske fag, vil der veere behov for, at
det supplerende stof indeholder elementer af kreativ karakter. PA GU og HTX vil der derimod vere et behov for
at inddrage afsatningsgkonomiske stofomrader.

Supplerende stof kan ogsa tilfares undervisningen ved at anvende kampagner, nyhedsstof eller baggrundsstof i
sammenhang med en behandling af givne emner i undervisningen. | markedskommunikation vil det specielt
vere relevant at anvende nyhedsstof i forbindelse med begivenheder, der har sit udspring i nye eller anderledes
kampagneformer. Anvendelsen af nyhedsstof som materiale for en dialog med eleverne giver gode muligheder
for, at eleverne opnar ferdigheder i at strukturere og formidle fagligt stof samt formulere faglig argumentation.
Endvidere viser erfaringerne, at anvendelsen af fagets stof pa autentiske problemstillinger virker motiverende og
inspirerende for elevernes arbejde med faget.

Neden for er naevnt eksempler pa arbejdet med at inddrage det supplerende stof i undervisningen.



Product placement kan inddrages som en del af kommunikationsplatformen, idet dette kan betragtes som et
ekstra kommunikationsmiddel. Alternativt kan emnet relateres til kommunikationsparametrene og betragtes som
en sarskilt parameter. Desuden kan emnet diskuteres i forbindelse med lovgivning, da denne setter greenser for
anvendelsen af product placement. Der kan inddrages eksempler fra kendte film, hvor bestemte produkters
“optreeden” iscenesattes.

Sponsorering kan dels behandles som et kommunikationsmiddel (reklamemiddel) dels som en sar- skilt
kommunikationsparameter. Sponsorering kan ogsa inddrages som en del af virksomhedens kreative strategi, alt
efter hvorledes sponsorindsatsen tilretteleegges. Endelig kan sponsorering indga i medieplanlagningen.

Direct marketing

Direct marketing ber belyses dels i relation til kommunikation som en integreret del af virksomhedens gvrige
markedsfaring, dels som selvsteendig markedsfaringsmetode. Det bgr praciseres, at udgangspunktet er, at
virksomheden betragter den enkelte kunde som en unik enhed, der skal behandles unikt; det vil sige modtager af
serlige tiloud om produkter og serviceydelser, som er skraeddersyet til netop denne kunde.

Det vil veere naturligt at inddrage forskellige direct marketing reklamemidler og medier:

. Adresserede udsendelser
. Telefon
. Uadresserede udsendelser
. Elektroniske medier
. Kuponannoncer
. Internettet

Journalistik

Her kan inddrages journalistens arbejdsredskaber i det journalistiske arbejde. Opbygning af det in-
formationsmateriale en virksomhed kan udsende (brochurer, hafter og prospekter) kan vere en del af arbejdet.

Branding kan behandles som en naturlig del af markedskommunikationen, da branding anvendes i mange
sammenhange.

Begrebet defineres og herefter kan undervisningen tage udgangspunkt i eksempler pa virksomheder og merker,
hvor branding har veeret anvendt, og effekten heraf kan diskuteres.

Formalet med branding kan diskuteres, og eleverne kan evt. fremsette forslag til en kampagne, der skal have til
formal at brande et produkt eller en virksomhed.

4. Undervisningens tilrettelaeggelse

4.1 Didaktiske principper

Undervisningens didaktiske principper er principperne der danner baggrund for organiseringen for
undervisningen

a) Undervisningen skal tage udgangspunkt i elevernes faglige niveau og viden.

Laereren skal ved opstarten af et nyt forlgb ved undervisningens begyndelse tage udgangspunkt i
elevernes faglige forudsaetninger og niveau. Dette betyder i praksis, at leereren ikke skal tilretteleegge
undervisningen pa et for hgijt fagligt niveau i forhold til eleverne eller ud fra antagelser om et fagligt
niveau hos eleverne, som lareren evt. kender fra handelsgymnasier i Danmark. Lareren skal altsa farst
danne sig et indtryk af klassens elever og deres faglige styrker og svagheder og derefter tilretteleegge
det faglige niveau i undervisningen. Det skal her papeges, at dette gar sig geeldende ved
undervisningens begyndelse, ved undervisningens afslutning, far eksamen skal eleverne selvfalgelig
opfylde de eksplicitte krav i fagets leeringsmal.



Ligeledes skal laereren vaere bevidst om at den enkelte klasse meget sjeldent har en feellesnaevner for
fagligt niveau, iseer ikke ved undervisningens begyndelse ved skolearets start. Problemet med fagligt
0g niveaumassigt set uhomogene klasser, kan lgse ved at inddrage undervisningsdifferentiering i
undervisningen (evt. dybdedifferentiering i gruppearbejdet, hvor de sterke elever far mere komplekse
materialer eller mere stof, end de svage og breddedifferentiering i klasseundervisningen, hvor de svage
elever fra laereren far gentaget de faglige pointer en ekstra gang).

b) Undervisningen tilretteleegges, sa den i videst muligt omfang har karakter af en leeringsdialog mellem
leerer og elever

Undervisning ma aldrig bliver envejskommunikation. Begrebet leeringsdialog” indgér i en
undervisningsform, hvor lereren indgar i en ligeveerdig dialog og debat med eleverne og tage elevernes
svar og holdninger alvorligt, samtidig med at denne udfordrer deres vante forestillinger for at skabe
refleksion og indsigt hos eleverne. En leringsdialogen kan ogsé tage form af modelling”, hvor
leereren, som kognitiv rollemodel ” forsgger at anskueliggere en faglig tankeméade eller
begrebsdannelse. Dette kan fx gares ved at laereren stiller faglige spgrgsmal i en systematisk og
taxonomisk reekkefalge for at demonstrer en faglig argumentationsopbygning for eleverne, sa eleverne
selv opnar evnen til analytisk og refleksiv teenkning. En leeringsdialog kan ogsa veere en faglig samtale,
hvor lereren ved hjalp af abne men bevidst valgte spargsmal forsgger at lade eleverne sette tanker og
ord pa deres egne erfaringer og ubevidste viden, ligesom faglige diskussioner imellem eleverne
indbyrdes selvfalgelig ogsa er leeringsdialoger. Leringsdialogen kan ogsa indga i en anden form for
“modelling”, adferdsmodellering, hvor laereren i praksis og igennem sin egen fremfaerd i klassen
demonstrer hvorledes han eller hun gnsker eleverne skal agere, saledes at de kan blive tolerante,
fordomsfri men kritisk teenkende menneske, der kan deltage i samfundets demokratiske processer og
dets gvrige interkulturelle ssmmenhange.

Grundleggende set kan “’leringsdialogen” kun trives i et trygt og inspirerende studiemiljo, praeget af
respekt og tolerance for klassens gymnasiale subkultur og den enkeltes kulturelle og sociale baggrund.

c) Undervisningen tilretteleegges, sa der veksles mellem forskellige undervisningsformer

Variation 1 arbejdsformerne er et ufravigeligt krav til god undervisning. At "alle elever ikke lerer ens”
er en veldokumenteret antagelse i den paedagogiske forskning. Dette betyder ogsa at kun en vekslende
organisering af arbejdsformerne i undervisningen ger det muligt at tilgodese elevernes forskellige
leeringsstile. Valget af arbejdsformer skal derfor bygge pa principper om variation og progression i alle
henseender, saledes at man opnar en vekslende organisering, herunder klasseundervisning, individuelt
arbejde, par- og gruppearbejde

Undervisningen skal endvidere tilretteleegges, sa eleverne gradvist treenes i mere selvstendige
arbejdsformer: Fra leererstyring og klasseundervisning til en hgjere grad af elevstyring bade med
hensyn til tilegnelse og formidling af stoffet. Eksempel pa en elevstyret organisering kan fx veere
projektlignende arbejdsformer, hvor eleverne i en kortere eller lengerevarende periode individuelt eller
i grupper er ansvarlige for afgraensning af en problemstilling, supplerende informationssggning og
formidling af stoffet til klassen. Sidstnavnte er et eksempel pa den gnskede progression i
undervisningen, hvor det studieforberedende aspekt styrkes.

d) Undervisningen tilretteleegges, sa elevernes interesser og behov tilgodeses, sa eleverne far mulighed for
at opleve faget som spandende, relevant og vedkommende



Formuleringen tager udgangspunkt i det didaktiske spaendingsfelt mellem fagets eksplicitte leeringsmal
og kernefaglighed pa den ene side og elevernes gnsker og interesser pa den anden side.

Opfyldelsen af fagets faglige mal er selvfglgelig et ufravigeligt krav til undervisningen, men dette ma
ikke betyde, at eleverne udelukkes for elevindflydelse pa emnevalg, materialevalg og arbejdsformer, sa
der opstar en naturlig vekselvirkning mellem faglighed og elevernes gnsker og interesser. Pa denne
made styrkes grundlaget for elevernes faglige udvikling samtidigt med, at man bruger elevernes kendte
erfaringsverden som udgangspunkt for genereringen af ny viden og erfaring, saledes at faget opleves
som spandende, relevant og vedkommende for eleverne.

e) Undervisningen tilretteleegges, s& der bade er faglig progression i de enkelte forlgb og temaer savel som
progression i udvikling af fagsprog og terminologi, sa eleven gradvis opgves i mere selvstendige
arbejdsformer og kompleks taenkning

Laering kan opfattes som en progressiv og akkumulativ leeringsproces, hvor det enkelte faglige begreb i
undervisningen bygges ovenpa det foregaende og danner en form for syntese med dette, hvorved der
opstar en akkumuleret begrebsdannelse hos eleven. Dette betyder derfor, at undervisningen skal
tilretteleegges med bade en gradvis taksonomisk progression i de enkelte forlgh og temaer savel som
med en systematisk og logisk progression i udvikling af terminologi og fagsprog, ikke mindst af
hensyn til svage elever, eller elever, der har undervisningssproget, som et andetsprog. Dette betyder
altsa, at man ber undga den veerste ad hoc-undervisning, hvor fagbegreber og termer flyver rundt i
klassen i fleeng. Det er ofte den langsomme men tydelige, systematiske og faglogiske reekkefalge i
preesentationen af terminologi og fagsprog, der gar det muligt for de svage eller sprogligt svagtstillede
elever, at forsta selv avancerede og kompleks fagbegreber.

f)  Undervisningen tilretteleegges, sa der i videst muligt omfang perspektiveres til det omgivende samfund.

Det sidste punkt under de didaktiske principper har sin baggrund i tankerne om kulturbaseret
undervisning, der i al sin enkelthed betyder, at undervisningen tager sit udgangspunkt i den sociale og
samfundsmaessige kontekst, hvori laeringen foregar og eleven befinder sig. Dette betyder i praksis, at
leereren i sin undervisning i sa hgj grad som muligt inddrager elevernes forudsatninger og sociale og
kulturelle baggrund, og perspektiverer sin undervisning til denne (kontekstualisering), sa
undervisningen opleves som relevant for eleverne. Pa denne made styrkes grundlaget for elevernes
faglige udvikling samtidigt med, at man bruger elevernes kendte erfaringsverden som udgangspunkt
for genereringen af ny viden og erfaring.

Undervisningen tilretteleegges med grundlag i aktuelle og autentiske problemstillinger, idet konkrete
kampagner analyseres ud fra en helhedsorienteret synsvinkel. Undervisningen skal i starst muligt
omfang inddrage elevernes erfaringsgrundlag. Teori om markedskommunikation inddrages for at
skabe struktur og forstaelse.

En induktiv og casebaseret undervisningsform har en central plads i tilretteleeggelsen af
undervisningen. Herigennem fremmes elevernes evne til at strukturere, formulere og formidle faglig
argumentation. Der laegges i undervisningen vaegt pa fagets kreative del i forbindelse med elevernes
arbejde med udvikling af kampagner.

Med henblik pa at tilgodese elevernes muligheder for kreativitet og samarbejde organiseres undervisningen eller
dele deraf som emne-, case- eller projektforlab, sa der er gode muligheder for at udvikle de personlige og sociale
kompetencer. Undervisningen tilretteleegges som en vekselvirkning mellem dialogbaseret klasseundervisning,
elevprasentationer og lgsning af kreative opgaver om afgreensede problemstillinger i grupper.



Der lzegges i undervisningen veegt pa fagets kreative del i forbindelse med udvikling af indhold og udformning
af kampagner, hvor inddragelse af relevante teorier sker under hensyntagen til elevens forstaelse af
markedskommunikation som et strategisk vigtigt omrade for virksomheder og organisationer. Det teoretiske
arbejde med faget sker med hyppig inddragelse af eksempler fra praksis.

Det er vigtigt at tilretteleegge undervisningen ud fra de forudsetninger, eleverne mgder med. Nogle elever har
givet vis arbejdet med fagets reklamedel i forbindelse med et projekt i folkeskolen eller i faget dansk, sa det ma
forventes, at alle har et — om end begranset — kendskab til reklame. Falles for alle elever er, at de har deres
erfaring som forbrugere og dermed modtagere af massekommunikation som baggrund. Dette burde kunne
anvendes konstruktivt i en del af fagets problemstillinger.

Man bgr ved planlaegningen af undervisnings- og arbejdsformerne i faget tage hensyn til, pa hvilket ar af
uddannelsen faget udbydes. Faget er et C-niveau-fag, hvilket kompetencemalene er afstemt efter, og det er ikke i
selve fagets stof, der skal vaere en progression i forhold til uddannelsen. Det skal der derimod i forhold til
arbejds- og undervisningsformerne, som skal tilretteleegges i samarbejde med de gvrige fags lerere.

Faget kan placeres pa savel 2. som 3. ar af uddannelsen. Fagets placering i uddannelsen er saledes bestemmende
for de forudsaetninger, hvormed eleverne mader til faget. Jo senere placering, jo flere teoretiske forudsstninger
ma eleverne forventes at veere forsynet med.

Pa den merkantile studieretning vil det vaere en fordel at placere faget pa uddannelsens andet ar i studieretninger
med afsaetning A og/eller virksomhedsgkonomi A, da der er meget teette relationer til disse fagomrader. For-
delen ved at placere faget pa andet ar er, at der kan arbejdes videre med elevernes projekter pa tredje ar, og der
kan evt. tilfgjes en bredere international dimension.

4.2. Arbejdsformer
Organiseringen af arbejdsformerne tager udgangspunkt i fagenes kernestof og supplerende stof.

Valget af arbejdsformer skal bygge pa principper om variation og progression i alle henseender.
Undervisningsformerne skal varieres i forhold til stoffet, men i hgj grad ogsa sa der tages hensyn til
forskellige elevtyper, deres laeringsstile og behov. Undervisningsformerne skal ligeledes varieres, sa
der bade er fokus pa teoretisk, praktisk og eksperimentelt arbejde.

Der skal veksles mellem selvsteendigt arbejde, gruppeundervisning og klasseundervisning. De
forskellige arbejdsformer skal alle medvirke til at fremme elevernes evne til at analysere, vurdere og
argumentere. Der skal fokuseres pa undervisningsformer, der tilgodeser elevernes udvikling af
fagsprog, refleksion og evne til kompleks teenkning. Undervisningen skal tilretteleegges, sa den bade
tilgodeser elever, der har undervisningssproget som fgrstesprog og som andetsprog.

Der gives mulighed for, at elever og lerer i feellesskab kan udveelge emner af seerlige interesse eller
aktualitet under hensynstagen til, at der i videst muligt omfang perspektiveres til bade grenlandske og
internationale forhold.

Undervisningen omfatter arbejde med gvelser ud fra konkrete og autentiske kampagner, saledes at
eleverne opnar feerdigheder i arbejdet med markedskommunikation. Undervisningen tilretteleegges
med mindst et leengerevarende, sammenhangende forlgb til brug for preveform b). Forlgbet
tilretteleegges sa vidt muligt med inddragelse af et reklamebureau eller lignende virksomhed. Forlgbet
planlaegges saledes, at elevernes evne til at demonstrere faglige feerdigheder inden for
markedskommunikation fremmes, og saledes at deres evne til at diskutere og vurdere problemstillinger
inden for kommunikation med anvendelse af fagets teori i en virkelighedsnar grgnlandsk og
international kontekst udvikles.



Undervisningen tilretteleegges under hensyn til, at it indgar som et naturligt veerktgj. | forbindelse med
casearbejde og lengerevarende, sammenhangende forlgb tilstraeebes det, at eleverne har adgang til
relevante programmer til lyd- og billedproduktion samt internettet.

Ved inddragelse af virkelighedsneere cases og kampagner skal eleverne demonstrere deres faglige faerdigheder
ved at diskutere, vurdere og lgse kommunikative problemstillinger. Der arbejdes i faget med aktuelle kampagner
fra forskellige medier, ligesom det er vigtigt, at eleven ogsa selv udarbejder kampagner pa baggrund af analyser
af markedet, malgruppen og konkurrenterne. Her leegges der veegt pa, at elevens kreative evner kommer til
udfoldelse, samt at elevens eget erfaringsgrundlag inddrages. Arbejdet i den kreative proces skal bare preg af,
at man inddrager reklamebureauer, hvor disse eventuelt fungerer som konsulenter til kampagneprojekter.

Det anbefales at arbejde med cases, aktuelle artikler og tv-udsendelser som undervisningsmateriale. En del
reklamebureauer har uploadet kampagner i form af cases pa deres hjemmesider. Disse kan med fordel anvendes
i undervisningen. Vha. cases kan eleverne trene systematik ved at udarbejde konkrete kampagner struktureret
efter kommunikationsplatformen.

Hvis man har adgang til seerkarsler/medieplaner fra reklame- og analysebureauer kan disse med fordel anvendes
i undervisningen. En reekke mediehuse/bladhuse ligger desuden inde med materiale vedrgrende deres mediers
struktur, deekning, priser osv. Disse kan hentes fra internettet eller i visse tilfalde rekvireres gratis fra de
pagaeldende virksomheder.

Det sammenhangende forlgb

| lzereplanen angives det, at der skal tilretteleegges et leengere sammenhangende forlgh, som bgr inddrage et
reklamebureau eller en marketingafdeling i en virksomhed. Det kan selvfglgelig vise sig at vaere vanskeligt at fa
en virksomhedskontakt, men det bar have hgj prioritet i planlagningen af undervisningen. Pa baggrund af enten
et besgg pa et reklamebureau eller evt. bureauets besgg pa klassen, arbejder eleverne i grupper med kampagner
eller lignende i relation til oplaegget fra virksomheden. Der er ikke centrale bestemmelser for varigheden af
forlgbet, som saledes kan tilpasses de lokale forhold pa skolen og samarbejdet med klassens gvrige fag. Der er
heller ikke noget krav om elevernes produkt fra forlebet, som kan vare et ”Rough” til en reklame, et storyboard,
en konceptbeskrivelse, en brochure, en praesentation, et film til en viral reklame mm. Formalet med dette forlgb
er, at eleverne igennem en lengere periode i timerne setter fokus pa kreativitet og teori med udgangspunkt i en
given problemstilling. Elevernes arbejde i det ssmmenhangende forlgb danner sammen med produktet fra
forlgbet en del af eksamensgrundlaget ved prgveform b)

4.3. Fagsprog
Undervisningen skal tilretteleegges, saledes at der arbejdes systematisk med udvikling af elevernes

fagsprog og forstaelse og anvendelse af fagets terminologi. Undervisningen skal tilretteleegges, sa
eleverne gradvis opnar en sikkerhed i forstaelse og brug af fer-faglige begreber.

Fagsproget er i udstrakt grad baseret pa internationale termer og fortrinsvist pa engelsk, subsidiert pa dansk. Der
findes p.t. kun meget fa begreber der er oversat til grenlandsk. Lareren bar fglge med i den sproglige udvikling,
saledes at grgnlandske termer i det omfang de matte opsta kan inddrages i undervisningen.

4.4 Samspil med andre fag
Undervisningen skal tilretteleegges, sa der i perioder arbejdes tvaerfagligt og drages paralleller til
andre fags vidensomrader.

Faget indgar i et samspil med faget afsetning B, bl.a. som en af de fire handlingsparametre, der
undervises i i afsetning B. Der kan endvidere veere samspil med humanistiske fag vedrgrende
internationale eller tvaerkulturelle problemstillinger og kreativ strategi. Markedskommunikation og
uddannelsens gvrige samfundsvidenskabelige fag har samspil omkring virksomhedens



kommunikationsplatform. Ved den konkrete tilretteleeggelse af, hvorledes kernestof og supplerende stof
indgar i undervisningen, bar der tages hensyn til muligheden for tveerfagligt samarbejde.

It integreres i alle faser af faget og opfattes som elevens naturlige arbejdsredskab. | forbindelse med
kampagneudarbejdelse vil savel databaser som tekst- og praesentationsprogrammer indga som en naturlig del af
elevernes selvstendige arbejde. Desuden kan grafiske programmer og billedbehandlingsprogrammer indga i
arbejdet med de kreative emneomrader i faget.

Man kan eventuelt inddrage et konferencesystem, hvor eleverne kan inspirere hinanden i den kreative proces,
men ogsa diskutere og fordele arbejdsopgaver.

Pa Internettet findes flere fora, hvor markedskommunikation diskuteres, og hvor man kan finde spandende og
inspirerende artikler. www.kommunikationsforum.dk er et eksempel herpa.

Ved samspil med andre fag flyttes fokus fra fagene mod en fzlles problemstilling eller et feelles genstandsfelt,
som man gnsker at fordybe sig i. Fagene indgar med deres teori i den grad, de egner sig til at formulere
lgsninger pa problemstillingerne, eller i den grad fagets teori egner sig til at for- klare de fanomener, eleverne
skal beskrive.

Samarbejdet med andre fag vil ofte tage udgangspunkt i det supplerende stof, som kan veere felles for to eller
flere fagomrader. Markedskommunikation kan pa mange mader vaere med til i et samspil med andre fag at
forbedre kvaliteten og effektiviteten i undervisningen, og da faget har en meget kreativ indgangsvinkel, er der
mange muligheder for tveerfagligt samarbejde.

Eksempler pa fagligt samspil

| dette afsnit ses overordnede eksempler pa, hvordan markedskommunikation kan indga i samarbejde med andre
fag om forskellige emner.

Reklamepsykologi, herunder semiotik og symbolik

For at forsta hvorfor og hvordan reklamerne pavirker os, kan man som udgangspunkt se pa, hvad der praeger
vores personlighed og dermed vores opfattelse af et reklamebudskab. Under dette emne behandles saledes
modeller og teorier, der beskriver, hvordan vi som modtagere opfatter en reklames budskab. Fglgende relevante
teorier kan inddrages i det supplerende stof: perceptionspsykologien, gestaltpsykologien, teorien om hgjre og
venstre hjernehalvdel, personlighedsteori, semiotik, ikoner, indeks og symboler.

Deltagende fag kan veere dansk og psykologi. | dansk vil fokus vaere pa semiotik og symbolik set i et
samfundsmaessigt perspektiv. | psykologi vil kunne inddrages perceptionsmodeller, underbevidsthed, og Freuds
teorier.

Reklameanalyse

Analyse af reklamer kan tage udgangspunkt i illustrationers komposition, synspunktet, synsvinkel, det gyldne
snit og det optiske midtpunkt, leeselinien samt beskeeringen. Et sarligt omrade af reklameanalysen er
farveteorien, hvor betydningen af sammensgtningen af farver er centralt. Desuden bgr den visuelle,
billedorienterede del af reklameanalysen inddrages samt de verbaltekstlige virke- midler. Lyde og rim, leg med
sproget og lan fra andre omrader ved udformningen af reklamer kan ogsa inddrages.

Deltagende fag kan veere dansk, hvor man arbejder med reklametekster i intertekstuelle sammenhange. Specielt
kan der inddrages samtidsdebatterende teksters holdninger til reklamen som kommunikationsmedie.

Lovgivning vil primart omfatte regler vedrgrende budskabsudformningen, hvor markedsfgringsloven og det
internationale reklamekodex er relevant at inddrage. Desuden kan regler for anvendelse af bestemte
reklamemedier, f.eks. tv og radio inddrages. Lovgivning, der begranser reklame for bestemte produkter kan
ogsa inddrages. Emnet kan med fordel koordineres med faget erhvervsret.



Internationalisering og globalisering af markedskommunikationen kan relateres til savel den kreative som den
planleggende del af kommunikationsarbejdet. Mht. den kreative del kan der foku- seres pa kulturelle faldgruber,
modtagergruppernes intellektuelle stadie (analfabetisme) og deres sociale forhold i gvrigt. Pa planlegningssiden
bar omkostningsproblematikken samt de forhanden- vaerende medier vurderes. Graden af
standardisering/tilpasning af kommunikationen bgr indga og kan relatere til bade det kreative og det
planlaeggende.

Deltagende fag kan veere kulturforstaelse, international gkonomi og afsetning.

Budgettering af kommunikationsindsatsen har naturlige relationer til malsatningen for indsatsen. | den
forbindelse kan build-up og break-down metoderne gennemgas, og det kan diskuteres, om ma- let skal sette
rammerne for budgettet eller omvendt. Konkrete metoder til budgettering af kommunikationsindsatsen kan
gennemgas ud fra opdelingen i build-up og break-down.

Reklameomkostningerne kan desuden anskues ud fra en opdeling i produktionsomkostninger (kreative
omkostninger) og visningsomkostninger (indrykningsomkostninger). Deltagende fag kan vaere
virksomhedsgkonomi eller erhvervsgkonomi.

Antireklamer er reklamer, der modarbejder kendte brands, organisationer og virksomheder fx i form af
“reklamespots”, der nedger produktet eller fokuserer pd de uheldige sider. Organisationen Adbusters markerer
sig kraftigt pa dette felt bl.a. via hjemmesiden http://www.adbusters.org/home/.

Emnet ma formodes at motivere eleverne, men det bgr angribes pa analytisk vis — fx kan en antire- klame
sammenlignes med den virkelige, og der kan fokuseres pa motiver for antireklamens tilbli- velse, forskelle i
budskaberne mellem antireklamen og den originale reklame. De juridiske aspekter ved antireklamer kan
ligeledes inddrages.

Et samarbejde med erhvervsret, dansk og fremmedsprog kan veere relevant. Desuden kan der sam- arbejdes med
afseetning for at diskutere konsekvenserne af antireklamerne.

Elektronisk markedskommunikation

Emnet kan relateres til medieplan samt reklamemidler og medier samt kreativ strategi. Internettet som
reklamemedie er det centrale. Man kan her arbejde med hjemmesider, viral markedsfering, pop-ups, cookies og
bannerreklamer. SMS kan desuden inddrages som elektronisk reklamemedie.

Deltagende fag kan veere relevante typer af informationsteknologiske fag, man kan arbejde med web-design til
bannerreklamer, og integrere interaktivitet i kampagneelementer.

Journalistik
Her kan inddrages journalistens arbejdsredskaber i det journalistiske arbejde. Opbygning af det in-
formationsmateriale en virksomhed kan udsende (brochure, heefter og prospekter) kan veere en del af arbejdet.

Deltagende fag kan veere dansk, hvor fokus kan veere det journalistiske arbejde pa en redaktion, og udarbejdelse
af tekster ud fra nyhedstrekanten.

Politisk og ideologisk kommunikation vedrarer ikke-kommercielle kommunikationsopgaver. Der bgr fokuseres
pa forskelle og ligheder mellem denne form for kommunikation og den kommercielle markedskommunikation.
Idet NGO’er kan inddrages, vil det vaere naturligt at fokusere pa, hvorledes disse samarbejder med
virksomhederne — ogsa i forbindelse med anbefalinger af bestemte produkter, produktionsmetoder osv. Det vil i
den forbindelse veere naturligt at inddrage etiske problem- stillinger. Emnet kan relateres til lovgivning inden for
markedskommunikation, og der kan fokuseres pa rettigheder i forhold til kommerciel kommunikation mht.
medievalg, budskabsudformning osv.



5. Evaluering

5.1 Lgbende evaluering

Gennem individuel vejledning skal den enkelte elev undervejs i det samlede forlghb have en klar
opfattelse af niveauet for og udviklingen i sit faglige standpunkt. | forbindelse med den Igbende
evaluering inddrages aktiviteter, der stimulerer den individuelle og felles refleksion over udbyttet af
undervisningen. Grundlaget for evalueringen er leeringsmalene.

Den Igbende evaluering skal dels male elevens kompetencer i forhold til de faglige mal og dels for- bedre
undervisningen. Den har saledes bade et bagudrettet og et fremadrettet element. Den bagudrettede evaluering
opsummerer elevens udbytte i forhold til de fastlagte mal. Den fremadrettede evaluering skal indvirke pa den
daglige undervisning og styrke elevens lzring. Den skal forholde sig generelt til elevens leeringssituation,
arbejdsindsatsen, arbejdsbyrden, undervisningens tilretteleeggelse, elevernes indflydelse, holdets arbejdsmader
og laererens indsats.

Ved evaluering af den daglige undervisning kan skriftlige prgver og test inddrages. De har primeert det sigte at
evaluere elevernes faglige udbytte af undervisningen. De falles diskussioner pa holdet og eventuelt individuelle
samtaler sigter primeert pa en felles refleksion over undervisningen med henblik pa tilpasning af den fremtidige
undervisning.

Gennem individuel vejledning og brug af test opnar eleverne undervejs i det samlede forlgh en klar opfattelse af
niveauet for og udviklingen i det faglige standpunkt, herunder inddrages aktiviteter som stimulerer den
individuelle og falles refleksion over udbyttet af undervisningen. Grundlaget for evalueringen skal veere de
faglige mal.

5.2 Prgveformer
Skolen veelger for det enkelte hold en af falgende to preveformer:

Prgveform a
Mundtlig preve pa grundlag af opgaver med et ukendt, autentisk tekstmateriale af et omfang pa ca. to -
tre sider med ca. fire spgrgsmal i tilknytning hertil.

Der gives ca. 90 minutters forberedelsestid, og eksaminationstiden er ca. 30 minutter pr. eksaminand.
Eksaminationen former sig som en samtale mellem eksaminand og eksaminator.

Prgvemateriale

Der er tale om en mundtlig preve pa grundlag af et ukendt tekstmateriale af et omfang pa 2-3 sider. Det ukendte
tekstmateriale beskriver en begivenhed/ situation for en virksomhed, hvor der rejses en eller flere
problemstillinger. Konteksten skal veere virkelighedsnzr og kan have form af en mindre case. En mindre case
kan dels veere aktuelle artikler fra aviser og tidsskrifter, dels konstruerede cases med inspiration fra f.eks.
virksomheders hjemmesider og reklamekampagner. Man kan evt. anvende flere artikler og bilag i én
eksamensopgave. Ved udvelgelsen af eksamenstekster bar man veere opmaerksom pa savel teksternes
svaerhedsgrad samt informationsmangden i teksten. Bilag kan veere eksempler pa reklamer, statistisk materiale
mm. Alt bilagsmateriale bar forsynes med dato og kilde.

Materialet bar veare aktuelt, hvilket betyder, at man skal tilstreebe, at artiklerne hgjst er et ar gamle, da de ellers
kan indeholde misvisende oplysninger i forhold til den aktuelle situation pa markedet og i samfundet i gvrigt.

Man kan med fordel bruge Skolernes databaseservice, www.sdbs.dk, www.erhvervsbladet.dk samt tidsskriftet
Markedsfgring, som har mange interessante artikler pa et passende fagligt niveau.



Tekstmaterialet fglges af et antal spargsmal. Det farste spargsmal skal give eleven mulighed for selvstendigt at
indlede eksaminationen og give mulighed for en bred tilgang til problemstillingerne. Spargsmalene skal give
god plads til elevens selvsteendige analyser og vurderinger. Generelt skal pravematerialet og de stillede
spargsmal have en bredde, der svarer til bredden i undervisningsbeskrivelsen. Et eller flere af spargsmalene til
casen ma gerne stille krav af kreativ karakter. Det kan veere forslag til et storyboard for en kampagne el.lign.
med efterfalgende teoretisk argumentation. Hvis man er serlig kreativ og har talent for at tegne, kunne man
maske ogsa forestille sig at nogen elever kunne aflevere et "rough" til en reklame, men det skal man nok gare
valgfrit, sé der kan vaelges mellem det og et andet kreativt spargsmal.

Spergsmalene bar udformes saledes, at de kun kan besvares tilfredsstillende ved inddragelse af case- og evt.
bilagsmaterialet.

Prevematerialet sendes sammen med undervisningsbeskrivelsen til censor.

Eksamination
Eksaminanden tildeles ved lodtraekning et ukendt tekstmateriale. Hver eksaminand skal veelge mellem mindst 4
spgrgsmal. Eksaminator og censor forestar lodtreekningen af det tekstmateriale, som udleveres.

Der gives 90 minutters forberedelse, hvorunder alle hjelpemidler er tilladt, dog ikke kommunikation med
omverdenen. Tekniske hjeelpemidler, herunder it kan indga under forberedelsen og i eksaminationen i
forbindelse med elevens praesentation.

Eksaminationens varighed er ca. 30 minutter inkl. votering. Eksaminationen tager udgangspunkt i elevens
praesentation af sine svar pa de stillede spargsmal og former sig efterfalgende som en samtale mellem
eksaminand og eksaminator, men censor kan inddrages.

Det samme ukendte materiale, dvs. et antal spgrgsmal pa grundlag af et ukendt tekstmateriale, ma hgjst
anvendes ved tre eksaminationer pa samme hold. Dog kan mindre elementer af et pravemateriale indga i et
andet ukendt tekstmateriale.

Proveform b

Mundtlig preve pa grundlag af en opgave med et ukendt, autentisk tekstmateriale og et
sammenhangende undervisningsforlgb, jf. punkt 4.2. Det ukendte autentiske tekstmateriale skal have et
omfang pa en - to sider med ca. tre spergsmal i tilknytning hertil.

Der gives ca. 60 minutters forberedelsestid, og eksaminationstiden er ca. 30 minutter pr. eksaminand.

Eksaminationen er todelt. Farste del bestar af eksaminandens preasentation af sit arbejde med det
sammenhangende undervisningsforlgb og varer ca. fem - syv minutter. Herefter stiller eksaminator
uddybende spgrgsmal til eksaminandens fremleeggelse. Anden del tager udgangspunkt i det ukendte
tekstmateriale med tilhgrende spgrgsmal og former sig som en samtale mellem eksaminand og
eksaminator. Eksaminationstiden fordeles ligeligt mellem de to dele.

Prgvemateriale
Der geelder de samme regler for pravemateriale som under prgveform a) dog er tekstmaterialet kun af et omfang
pa 1-2 sider.

Eksamination
Prgven er todelt.
Eksaminationstiden er ssmmenlagt pa 30 minutter og fordeles ligeligt mellem de to delpraver. Farste delprave:

Grundlaget for eksaminationen er det sammenhangende forlgb fra undervisningen.

Det er ikke meningen, at elevens skal bruge noget af forberedelsestiden til denne del af preven. Ek-
saminationen tager udgangspunkt i elevens praesentation pa 5-7 minutter af et emne eller en problemstilling fra



det sammenhangende forlgh. Eleven kan evt. have lavet en powerpoint el. anden prasentation hjemmefra som
en del af forberedelsen til eksamen. Eleven valger selv, hvilken pro- blemstilling eller hvilket emne der skal
praesenteres. Praesentationen danner grundlag for en samtale og diskussion, hvor censor ogsa vil kunne
inddrages. Censor skal ikke have fremsendt elevernes produkter — det veere sig synopser, skitser,
kampagneforslag el.lign. inden eksamen— men blot en undervisningsbeskrivelse af forlgbet.

Anden delprgve

Der skal her arbejdes pa samme grundlag, som under praveform a. Ved udformningen af spargsmal til denne del
af eksamen skal man veaere opmarksom pa, at eleven har 30 minutters forberedelsestid til denne del af
eksaminationen, som kun varer ca. 15 minutter.

Laereren og den enkelte elev kan selv afgare reekkefalgen af de to delpraver.

Det samme ukendte materiale, dvs. et antal spgrgsmal pa grundlag af et ukendt tekstmateriale, ma hgjst
anvendes ved tre eksaminationer pa samme hold. Dog kan mindre elementer af et pravemateriale indga i et
andet ukendt tekstmateriale.

5.3 Bedgmmelseskriterier
Bedgmmelsen er en vurdering af, i hvor hgj grad eksaminanden opfylder leeringsmalene. Der legges
vaegt pa, at eksaminanden kan:

a) strukturere og formidle fagligt stof,

b) demonstrere evne til at inddrage teori ved udarbejdelsen af kampagneforslag,

c) demonstrere forstaelse af og kunne formidle faglige problemstillinger og

d) diskutere og vurdere problemstillinger inden for markedskommunikation med anvendelse af

fagets teori i en virkelighedsnar grgnlandsk og international kontekst.

Der gives en karakter ud fra en helhedsbedgmmelse

Det er vigtigt at understrege at bedgmmelsen — uanset prgveform — altid skal gennemfgres som en
helhedsbedgmmelse af eksaminandens praestation.

Taksonomier. | forbindelse med opgaver i international gkonomi arbejder man med
samfundsgkonomiske problemstillinger pa tre niveauer, der kaldes de tre taksonomiske niveauer. | en
problemformulering til en opgave (mundtlig eller skriftlig) inddeles de enkelte problemstillinger i
rangorden efter sveerhedsgrad — det farste niveau er det letteste (redeggrende) og det sidste er det
sveereste (diskuterende/vurderende).

En problemformulering er grundlaget for at lgse en opgave, og formalet med at klassificere
problemstillingerne er at strukturere besvarelsen. Taksonomien skaber saledes struktur i opgaven, og
pa hvert niveau drages en konklusion. De taksonomiske niveauer benyttes til at bedemme de faglige
kompetencer.

e Redeggare - eleverne skal give en samlet struktureret fremstilling af kendte samfundsgkonomisk
forhold og problemstillinger. Eleverne skal finde de vasentligste elementer i et
samfundsgkonomisk materiale og preesentere disse i struktureret form, saledes at eleverne viser,
at der er fortaget et valg af stof under hensyntagen til det stillede spgrgsmal eller en given
problemstilling. Redegarelse an- vendes ofte ved begrebsafklarende spargsmal, men ogsa il
afklaring af samfundsgkonomiske problemstillinger.

e Sammenligne — eleverne skal pavise ligheder og forskelle mellem undersggte
samfundsgkonomiske forhold. En sammenligning skal fare til en pavisning af ligheder og
forskelle mellem de undersggte samfundsgkonomiske forhold i en struktureret form.



Forklare - eleverne skal med brug af faglige termer anskueliggare et komplekst
samfundsgkonomisk forhold, en teori eller en model. En forklaring knytter sig specifikt til et
afgraenset forhold og kreever anvendelse af faglig sprogbrug. Forklaringen er som
udgangspunkt afdekkende i en ny sammenhang, mens redegarelsen er strukturerende i en
velkendt sammenhang.

Analysere - eleverne skal, ved hjelp af fagets metoder og teori samt gennem undersggelse og
bearbejdning af samfundsgkonomisk information udarbejde en systematisk fremstilling af
arsagssammenhange i forbindelse med en samfundsgkonomisk problemstilling. Analysens
formal er at anvende metoder, modeller og teori, som redskaber til at undersgge og afdaekke
arsagssammenhange, det vil sige, at der er knyttet et “hvorfor” til analysen. Ofte vil en analyse
beskaftige sig med, hvordan samfundsgkonomiske begivenheder pavirker hinanden, og det vil
kraeve, at eleverne forstar forskellen pa arsag og virkning.

Diskutere — eleverne skal belyse en samfundsgkonomisk problemstilling ved at seette
forskellige synspunkter og argumenter op over for hinanden, som fortrinsvis er fagligt
funderede. En diskussion munder ikke ngdvendigvis ud i en konklusion, men har sin primare
betydning via argumentationen og dennes kvalitet, det vil sige den interne logik og konsistens.
Eleverne skal vise, at de kender forskel pa at forholde sig sagligt og loyalt til et materiale og at
forholde sig subjektivt til materialet. | en diskussion er eleverne ikke afskaret fra at fremsatte
personlige synspunkter eller holdninger, men det skal ske som resultat af en belysning af
synspunkter og argumenter. Herved kan eleverne bidrage med deres egne velbegrundede
synspunkter og argumenter.

Vurdere - eleverne skal ud fra faglige kriterier tage stilling til, hvordan undersggte
samfundsgkonomiske forhold ma forventes at pavirke den gkonomiske udvikling. Vurderingen
betoner de faglige kriterier i en stillingtagen til et samfundsgkonomisk forhold, en
samfundsgkonomisk begivenhed eller gkonomisk politik eller lign. Det er vigtigt, at eleven
benytter fagets faglighed som en central del af vurderingen og derved legitimerer vurderingen
og dens gyldighed. VVurderingens primare formal er ikke at tilkendegive synspunkter eller
holdninger, men synspunkter eller holdninger kan komme til udtryk som resultat af en fagligt
velbegrundet vurdering.

Nedenstaende er en forenklet udgave af SOLO-taksonomien.

Tre taksonomiske niveauer i International gkonomi

1. Redeggrende niveau (beskrivende):

a. Fokus pa fakta
b. Udvalg det centrale i materialet og beskriv hvad, hvor og hvem
c. Redeggarelse er ikke det samme som et referat

2. Forklarende niveau (pavisende/analyserende):

a. Med udgangspunkt i teorier og modeller forklares sammenhange
b. Synspunkter sammenlignes
c. Der afdaekkes arsager, gives forklaringer og anfares motiver

3. Diskuterende niveau (diskuterende/vurderende):

a. Sagen ses fra flere sider — hvad taler for, og hvad taler imod
b. Selvstendig stillingtagen til andres argumenter (fagligt og sagligt)

Vejledende karakterbeskrivelser

Nedenstaende er vist en vejledende karakterbeskrivelse for Markedskommunikation C for karaktererne
A B, C D, E,FxogF.

Beskrivelsen er udarbejdet med udgangspunkt i lereplanens leeringsmal og bedemmelseskriterier.

| A

| Fremragende | Fremlaggelsen er velstruktureret og formidles med sikker anvendelse af |




fagudtryk indenfor markedskommunikation. Eksaminanden demonstrerer
omfattende kendskab til det aktuelle fagomrade og setter med faglig
sikkerhed ukendt materiale i relation til kendte problemstillinger.
Eksaminanden analyserer og vurderer fagligt kvalificeret resultater fra
problemstillinger indenfor markedskommunikation. Eksaminanden kan
bade forklare modeller og analysere og forklare figurer omhandlende
markedskommunikationsmaessige sammenhange med ingen eller fa
uveesentlige mangler. Eksaminanden kan perspektivere sin viden indenfor
markedskommunikation og kan inddrage samfundsmaessige og etiske
aspekter.

Den fortrinlige
preestation.

Karakteren B gives for den fortrinlige praestation, der demonstrerer
omfattende opfyldelse af fagets mal, med nogle mindre veesentlige
mangler. Eksaminanden demonstrerer god kendskab til det aktuelle
fagomrade og satter med rimelig faglig sikkerhed ukendt materiale i
relation til kendte problemstillinger. Eksaminanden analyserer og til en vis
grad vurderer fagligt kvalificeret resultater fra problemstillinger indenfor
markedskommunikation. Eksaminanden kan i rimelig grad forklare
modeller og analysere og forklare figurer omhandlende sammenhange
indenfor markedskommunikation med fa uvasentlige mangler.
Eksaminanden kan perspektivere sin viden indenfor
markedskommunikation og inddrage samfundsmaessige og etiske aspekter.

God

Fremlaggelsen er sammenhangende og formidles med anvendelse af
fagudtryk indenfor markedskommunikation. Eksaminanden demonstrerer
godt kendskab til det aktuelle fagomrade og kan i rimelig grad sette
ukendt materiale i relation til kendte problemstillinger. Eksaminanden
inddrager i rimelig grad metoder og resultater fra eksperimentelt arbejde
indenfor markedskommunikation. Eksaminandens forklaring af modeller
samt analyse og forklaring af figurer omhandlende sammenhange
indenfor markedskommunikation indeholder adskillige mangler.
Eksaminanden perspektiverer i rimelig grad sin viden indenfor
markedskommunikation og inddrager samfundsmaessige og etiske
aspekter.

Den jeevne
preestation

Karakteren D gives for den jevne preastation, der demonstrerer en mindre
grad af opfyldelse af fagets mal, med adskillige vasentlige mangler.
Eksaminanden demonstrerer et svagt kendskab til det aktuelle fagomrade
0g kan ikke konsekvent s&tte ukendt materiale i relation til kendte
problemstillinger. Eksaminanden beskriver med nogen usikkerhed
problemstillinger indenfor markedskommunikation. Eksaminanden
forklarer visse modeller og med stor hjelp analysere og forklare figurer
omhandlende sammenhange indenfor markedskommunikation med
mange veaesentlige og uvasentlige mangler. Eksaminanden kan ikke eller
nasten ikke perspektivere sin viden indenfor markedskommunikation og
inddrage kun i ringe gradsamfundsmaessige og etiske aspekter.

Tilstraekkelig

Fremlaeggelsen er noget usammenhangende. Eksaminandens anvendelse
af fagudtryk indenfor markedskommunikation er usikker. Eksaminandens
kendskab til det aktuelle fagomrade er preeget af adskillige vasentlige
mangler og ukendt materiale settes kun i mindre grad i relation til kendte
problemstillinger. Eksaminanden kan i mindre grad analysere og vurdere
resultater fra sammenhange indenfor markedskommunikation.
Eksaminandens forklaring af modeller samt analyse og forklaring af
figurer omhandlende sammenhange indenfor markedskommunikation er




usikker og mangler preecision og vasentlige mangler forekommer.
Eksaminanden perspektiverer i begrenset omfang sin viden indenfor
markedskommunikation og inddrager i begreenset grad samfundsmaessige
og etiske aspekter.

Fx

Den
utilstrekkelige
preestation

Karakteren Fx gives for den utilstreekkelige praestation, der ikke
demonstrerer en acceptabel grad af opfyldelse af fagets mal.
Fremlaeggelsen er meget usammenhangende. Eksaminandens anvendelse
af fagudtryk indenfor markedskommunikation er meget usikker.
Eksaminandens kendskab til det aktuelle fagomrade er praeget af
adskillige veesentlige mangler og ukendt materiale seettes ikke eller kun i
mindre grad i relation til kendte problemstillinger. Eksaminanden kan ikke
eller kun i mindre grad analysere og vurdere resultater fra sammenhange
indenfor markedskommunikation. Eksaminandens forklaring af modeller
samt analyse og forklaring af figurer omhandlende sammenhange
indenfor markedskommunikation er meget usikker og mangler i udbredt
grad praecision og flere vaesentlige mangler forekommer.

Eksaminanden perspektiverer ikke eller kun i yderst begraenset omfang sin
viden indenfor markedskommunikation og inddrager ikke
samfundsmaessige og etiske aspekter.

Den ringe
preestation

Karakteren F gives for den helt uacceptable praestation.

Fremlaeggelsen er meget usammenhangende. Eksaminandens anvendelse
af fagudtryk indenfor markedskommunikation mangler eller er i ekstrem
grad usammenhangende. Eksaminandens kendskab til det aktuelle
fagomrade er praeget af adskillige meget vasentlige mangler og ukendt
materiale szttes ikke i relation til kendte problemstillinger. Eksaminanden
kan ikke analysere og vurdere resultater fra sammenhange indenfor
markedskommunikation. Eksaminandens forklaring af modeller samt
analyse og forklaring af figurer omhandlende sammenhange indenfor
markedskommunikation er meget usikker og mangler i udbredt grad
preecision og mange veesentlige mangler forekommer.

Eksaminanden perspektiverer ikke sin viden indenfor
markedskommunikation og inddrager ikke samfundsmaessige og etiske
aspekter.




2. del: Eksemplariske undervisnings eksempler og vejledninger, med
udgangspunkt i lereplanen.

| det falgende er angivet paradigmatiske eksempler pa forlgb med henblik pa indhold, undervis- ningsmaterialer
og paedagogisk tilretteleeggelse, som er reprasentative for fagets indhold og meto- der, og som har betydning
for opfyldelsen af fagets kompetencemal. De paradigmatiske eksempler repreesenterer kernestoffet og det
supplerende stof samt rummer eksempler pa undervisningsforlgb i samspil med andre fag.

Eksempler pa undervisningsforlgb inden for faget

Kommunikationsparameterne

Formal Emnet er af overordnet karakter og dermed en introduktion til gennemgangen af de gvrige
omrader i faget.

Formalet er at give eleverne en forstaelse af, at kommunikationsparameterne er formidlerne
af virksomhedens kommunikation. Eleverne skal desuden lzre at opfatte
kommunikationsparameterne ud fra en helhedsbetragtning.

Mal Eleverne skal kunne:

J diskutere de parametre, der danner grundlag for virksomhedens kommunikation
vurdere de enkelte kommunikationsparametres anvendelighed i forskellige situatio-

ner inden for markedskommunikation

Kernestof Kommunikationsparametrene

Tilrettelzeggelse
Didaktik og arbejds-  [Klasseundervisning i forbindelse med gennemgang af teorierne. Leererstyret, men med

former veegt pé Igbende respons fra eleverne. Herefter opgavelgsning, primert af individuel ka-
rakter.
It Internettet anvendes for at vise dets rolle inden for isar reklame og PR vha. opslag pa

relevante sites.
Tilretteleeggelse af \Varighed 2 timer.

forlgbet Der er tale om “’tungt stof”, hvorfor inddragelse af eksempler er vigtige.

1/ time Der indledes med at indplacere markedskommunikationen i virksomhedens parametermix
som det 4. P. Herefter kan de 4 hovedgrupper af kommunikationsparametre prasenteres:
J Reklame, herunder sponsorering
J Personligt salg
J Sales promotion
o PR — public relations, herunder publicity.

Der bar legges vaegt pa, at samspillet mellem de 4 kommunikationsparametre er vaesent-
lig, og at én kommunikationsparameter sjaldent kan sta alene.

1 time Kommunikationsparametrenes muligheder og begraensninger kan diskuteres med ud-
gangspunkt i de opdelinger, der anvendes i Otto Ottesens model for markedskommunika-
tionsformer. Kilde: Otto Ottesen, Innfgring i Markedskoomunikasjon.

1 time Diskussion pa klassen af signalparametre. Lgsning af mindre opgave.
Evaluering Elevernes mundtlige praestation, herunder deres rolle som "medspillere” i forlgbet.




Kommunikationsplatform og -kampagner

Formal Det er formalet med forlgbet, at eleverne lzrer at anvende platformen pa konkrete kam-
pagner. Teorien inden for emnet forudseettes gennemgaet tidligere.

Mal Eleverne skal kunne anvende kommunikationsplatformen til at diskutere og udarbejde
forslag til kampagner.

Kernestof Kommunikationsplatformen

Tilretteleeggelse

Didaktik Selvstendigt elevarbejde baseret pa det anvendelsesorienterede princip.

Arbejdsformer Individuelt eller gruppearbejde. Kort leereropleaeg, hvorefter lzererens rolle er konsulenten.
Der kan arbejdes ud fra 2 alternative angrebsvinkler.

Produktformer Alternativ 1: Udkast til komplet reklamekampagne i rapportform, der bl.a. kan indeholde
en drejebog til en reklamefilm samt evt. et bud pa en reklamefilm samt udkast til trykte
reklamer.

Alternativ 2: Skriftligt bud pa analyse af en reklame, evt. i rapportform.
It Alternativ 1: Savel tekstbehandling som preesentationsprogrammer og grafiske program-

mer kan anvendes ved udarbejdelse af kampagneoplag. Hvis der udarbejdes reklamefilm
kan evt. anvendes it-baseret redigering.
Alternativ 2: Primert tekstbehandling og prasentationsprogrammer.

Tilretteleeggelse af
forlgbet

Treening i anvendelse af kommunikationsplatformen kan tilretteleegges pa 2 mader, der
begge med fordel kan anvendes.
Tidsforbruget vil afheenge af opgavens omfang og produktkrav.

Alternativ 1 — udarbej-
delse af en kampagne

Tidsforbrug 3 timer — evt. suppleret med hjemmearbejde.

Med udgangspunkt i en case udarbejder eleverne en komplet kampagne.
Kommunikationsplatformen anvendes som verktgj til strukturering af arbejdet og ved
elevernes prasentation af deres arbejde. Casematerialet kan vere konstrueret savel som
autentisk materiale. Opdragsgiveren kan evt. vere en lokal virksomhed/organisation eller
et reklamebureau.

Alternativ 2 — analyse
af en kampagne

Tidsforbrug: 2 — 3 timer, evt. suppleret med hjemmearbejde.

Den anden indfaldsvinkel er, at eleverne analyserer en faktisk afviklet reklamekampagne
med udgangspunkt i kommunikationsplatformen. Dette kan tilretteleegges pa flere mader —
hér fremsaettes 2 forslag:

Eleverne falger en kampagne meget teet og indsamler diverse reklameindslag — annoncer,
tv-spots, billboards osv. Eleverne analyserer herudfra kampagnen dybtgdende med ud-
gangspunkt i de enkelte faser i kommunikationsplatformen. Metoden stiller ganske store
krav til elevernes analytiske feerdigheder, idet de bl.a. skal na frem til den kreative idé bag
kampagnen, fremsatte et bud p& kampagnens mal og budget osv.

En del reklamebureauer offentligger materiale vedrgrende reklamekampagner pa deres
hjemmesider i form af cases. Disse cases kan alternativt udggre grundlaget for elevernes
analyse af en kampagne. Casematerialet kan suppleres med anden informationsindsamling
samt elevernes egne observationer af kampagnens afvikling, sdledes at denne metode i visse
tilfeelde blot supplerer farstnavnte.

Evaluering

Eleverne kan enten aflevere et mindre projekt individuelt eller i grupper eller alternativt

kan elevernes prasentation af deres arbejde danne grundlag for evaluering.




Eksempler pa sammenhangende forlgb

Medieplan

Formal

/At bibringe eleverne en forstaelse af medieplanlegningens betydning i kommunikations-
planlegningen. De enkelte mediers muligheder og begraensninger gennemgas.

En vigtig forudsaetning herfor er, at eleverne kan vurdere de enkelte mediers egnethed i en
konkret kampagne, samt at de er i stand til at opstille et realistisk budget for kampagnen.

Eleverne skal kunne:

Fra markedskommunikation:

- udforme og analysere konkrete medieplaner
Fra virksomhedsgkonomi:

— udarbejde budgetter for en given kampagne

Kernestof

Medieplan. Indhold og opbygning samt budget.

Supplerende stof

Budgettering

Tilrettelzeggelse

Didaktik og arbejds-
former

Leereoplaeg i form af preesentation af teori pd omradet, gruppearbejde samt individuelt
arbejde med en case.

Produktformer Der udarbejdes et konkret forslag til en medieplan for en kampagne. Dette kan tage ud-
gangspunkt i et selvvalgt emne eller en case, der udleveres af leereren.
It Eleverne bar besgge forskellige mediers hjemmesider for at indhente oplysninger om

priser samt strukturelle oplysninger om medierne.

Tilretteleeggelse af
forlgbet

\Varighed 9-10 timer afhaengig af specifik arbejdsform og omfanget af de opgaver, der
indlaegges.

14 time

Medieplanen prasenteres for eleverne som et oversigt over de medier, der anvendes i
kampagnen.

2 timer

Klassen inddeles i et antal grupper, der tildeles hver sin/sine mediegruppe/-grupper, som
de skal beskrive fordele/ulemper ved. Resultaterne af medievurderingen kan herefter
leegges pa et konferencesystem. Der bgr derfor stilles minimumskrav til det skriftlige ar-
bejdes kvalitet og layout.

Tilbudsavisernes stigende betydning i medieplanlaegningen bgr ofres opmarksomhed,
disse kan evt. behandles som en mediegruppe.

2 timer

\Valget af medier til en konkret kampagne kan tage udgangspunkt i en gennemgang af de
gaengse Kriterier for medievalg.

Hvis man har adgang til seerkarsler/medieplaner fra reklame- og analysebureauer kan disse
inddrages.

| denne proces bgr der satses pa hgj grad af elevinvolvering. Eleverne bgr selv vurdere
relevant materiale med udgangspunkt i en konkret opgave. Som et led i arbejdet bar ele-
verne prasenteres for relevante hjemmesider og mediehandbgger.

1 time

Hér gas i dybden med daekningsproblematikken sat i relation til omkostningerne - kon-
taktpris mv.

En simpel responsfunktion kan praesenteres og begrebet wear-out effekt kan inddrages.
Den indledende fase vil vere relativt leererstyret. Gennemgangen kan derefter perspektive-
res ved at diskutere, hvilke reklamer, der treetter eleverne, fx som falge af for hyppige
visninger. Dette giver erfaringsmaessigt en hgj grad af elevinvolvering.

1% time

Medieplanen begynder at tage form, idet der i dette forlgb fokuseres pa indrykninger. Det
kan vere en god idé at inddrage savel forberedende som gennemfarende og opfalgende
aktiviteter.

Leereren kan indlede med at praesentere en overordnet struktur for medieplanen samt gen-
nemga problemstillingen bag savel timing som kontinuitet. Herefter overlades det til ele-
\verne — individuelt eller gruppevis — at opstille en konkret medieplan.

is-1 time

Teoretisk gennemgang af budgettering. Fokus pa Build-up og break-down metoderne i
forbindelse med budgettering af reklamen
Der arbejdes med budgettet set i relation til kampagnens malsztning. Desuden prasenteres

eleverne for de forskellige kampagnebudgetteringsmetoder.




I muligt omfang indhentes informationer om belgb afsat til specifikke reklamekampagner.
/Artikler fra bladet Markedsfaring vil veere relevante kilder hertil. Eleverne bgr opfordres
til selv at s@ge informationerne.

Problemstillingen vedrgrende break-even kan relateres til budgettet for en konkret kam-
pagne.

-1 time Effektiviteten bar relateres til, i hvilket omfang kampagnens malsatning opfyldes. | for-
bindelse med kampagner for dagligvarer kan markedskortet inddrages.
I de tilfeelde, hvor der kan findes artikler om kampagners effekt eller materiale herom pa
bureauers hjemmeside, kan disse inddrages i en diskussion af effekten af en kampagne.
Evaluering Eleverne praesenterer oplag pa klassen. Forlgbet kan indga i undervisningen som et sam-

menhzngende forlgb, hvorfor der skal afleveres en mindre rapport (evt. portfolio) til brug
\ved eksamen.

Medier og kommunikation — kreativ strategi

Formal

Formalet med emneforlgbet er, at eleverne opbygger en evne til at teenke kreativt og selv-
steendigt samt at kunne anvende de begrebsapparater, der er anvendt i undervisningen.
Desuden er formélet at fremme deres evne til at praesentere viden om problemstillinger af
kreativ karakter.

Mal

Eleverne skal kunne anvende viden om medier og kommunikation til at diskutere indhold
og udformning af et budskab.

Kernestof

Kreativitet, budskabsindhold, budskabsudformning og kreative indfaldsvinkler

Tilrettelzeggelse

Didaktik

Kreativt og selvstendigt elevarbejde baseret pa det anvendelsesorienterede princip.

Arbejdsformer

Individuelt eller gruppearbejde. Kort leereropleaeg, hvorefter laereren rolle er konsulenten
Kortere opleg fra en repraesentant fra et reklamebureau Produktorienteret skrivning (nota-
ter, besvarelse af den praktiske opgave).

Produktformer

Besvarelser i form af to annoncer samt en synopsis, der beskriver de bagvedliggende tan-
ker og overvejelser. Desuden skal der udarbejdes mindst to spagrgsmal, der vedrarer en
eller flere problemstillinger, eleverne er stadt pa i selve processen, der siden kan stilles til
gaesten fra reklamebureauet.

Savel tekstbehandling som praesentationsprogrammer og grafiske programmer kan anven-
des ved udarbejdelse af kampagneoplag. Hvis der udarbejdes reklamefilm kan evt. anven-
des it-baseret redigering.

Tilretteleeggelse af
forlgbet

Der er i dette forlgb fokus pa elevernes forstaelse af det kreative samspil mellem et bud-
skabs indhold og udformning set i forhold til en given malgruppe.

Med udgangspunkt i en branche, hvor konkurrenterne udarbejder reklamer, der minder
meget om hinanden, findes tre til fire konkrete eksempler, der illustrerer dette.

Eleverne sammenseettes i grupper af tre personer, som skal lave to alternative annoncer til
en ny kampagne for et fiktivt produkt. Der settes fra opdragsgiver den ene betingelse, at
budskabets indhold og udformning skal differentiere sig markant fra konkurrenterne an-
noncer.

Det centrale i denne opgave er idégenerering. Ogsa AIDA modellen kan inddrages.
Gruppernes arbejde fremlaegges for en gaesteforlaeser, fx en AD’er eller tekstforfatter fra et
reklamebureau. Denne skal sammen med leereren give respons (mundtligt) pa det fremlag-
te.

1Y% time

Briefing og informationsindsamling

Introduktion til den valgte branche og de eksisterende reklamer. Formering af grupper.
Eleverne brainstormer om emnet. De klarleegger denne dag deres viden om produktet og
dets funktion samt hvilke behov, det opfylder hos malgruppen. De far hjemme til opgave
at gennemlase deres noter og begynde at idegenerere gennem informationssggning.

3 timer

Indhold og udformning

Eleverne diskuterer fordele og ulemper ved produktet.

'Ved afslutningen af denne dag skal der veere udarbejdet en rough til deres to annoncer samt
en synopsis. Hiemmearbejdet vil veere at feerdiggere annoncerne, sa de kan fremlaeg- ges
den efterfglgende gang.

3 timer

Besgg fra reklamebureau
Geesteforeleesning ved praktiker, der kan se begrebet kreativitet i budskabsudformning.
Foredraget skal handle om praksis. Varighed: 60 min. Derefter skal der veere fremlaeggel-

ser med efterfglgende diskussion.




Evaluering

Evalueringen af forlgbet sker dels gennem elevprasentation af de to annoncer, dels gen-
nem en iagttagelse af elevernes aktivitet i forbindelse med besgget af geaesteforelaeseren.
Forlgbet kan desuden indga i undervisningen som et sammenhangende forlgb, hvorfor der

skal afleveres en mindre rapport (evt. en portfolio) til brug ved eksamen.

Eksempler pa flerfaglige forlgb

Lovgivning

Formal

Det er formalet med forlgbet at sette fokus pa de vigtigste love inden for markedskommu-
nikation, hvor markedsfaringsloven er den vigtigste.

Mal

Eleverne skal kunne:

Fra erhvervsret:

anvende juridisk metode til analyse og vurdering af dansk privatretlige problemstil- linger
i forholdet mellem virksomheden og dens omverden

Fra markedskommunikation:

anvende viden om lovgivning til at diskutere konsekvenserne for virksomhedens
kommunikationsstrategi

Kernestof

Kommunikationsplatform, primart budskabsudformning og medievalg — de lovregulerede
omrader

Supplerende stof

Markedsfgringsloven og udvalgte domme.

Tilrettelzeggelse

Didaktik og arbejds-
former

Kort gennemgang af relevante love med eksempler
Diskussion af konkrete kommunikationstiltags lovlighed — lzererens og/eller elevernes
eksempler kan veere udgangspunktet.

It

Primzrt sggning af love, regler, domme og lign. pa internettet. Desuden kan vurderes
lovmaessige aspekter af hjemmesider.

Tilretteleeggelse af
forlgbet

Emneomradet har erfaringsmaessigt elevernes interesse, hvis undervisningen baseres pa
eksempler fra elevernes hverdag og gerne eksempler, som eleverne bringer péa bane. Un-
dervisningen bgr derfor tage udgangspunkt i faktiske reklamer og anden markedskommu-
nikation, der er pa kanten af loven eller ulovlige.

Eleverne finder selv eksempler pa ulovlig markedskommunikation. Kuponhafter kan i
denne forbindelse veere serdeles relevant materiale i undervisningen.

Problemstillingen vedrgrende diskriminerende reklamer og fokus pa sex kan inddrages i
relation til geeldende lov — igen er eksemplets magt vaesentlig.

Eksempler pd domme over ulovlige kampagner og kampagnetiltag kan med fordel inddra-
ges for at gge autenciteten.

Tidsforbruget til gennemgang af dette stofomrade bar i stort omfang afheenge af elevernes
aktivitet og engagement i emnet. P& nogle hold kan der bruges relativt megen tid pa emnet.

Evaluering

Eleverne vurderes pa deres evner til at identificere ulovlige markedsfaringstiltag samt
deres evne til at sondre mellem tiltag, der er lovlige og ulovlige og identificere greenseom-
rader.




Effektmaling

Formal

Formalet med dette forlgb er at bibringe eleverne viden om dels, hvad effektméling omfat-
ter, dels hvordan effektmalinger kan foretages. Eleverne bibringes en klar forstaelse af
begrebet effekt i bred forstand. Dvs. at begrebet ogsa indeholder kontrol af de enkelte
kampagneaktiviteter pa operationelt plan.

Eleverne skal kunne:

Fra afsetning

o analysere og vurdere virksomhedens kommunikation.

Fra statistik

héndtere sandsynlighedsteoretiske og statistiske begreber i bade teoretiske og praktiske
situationer.

Fra markedskommunikation

J redeggre for anvendelse af effektmalinger.

Fra virksomhedsgkonomi

J udarbejde rentabiliteten pd en kampagne

Kernestof

Reklameeffektmaling.

Supplerende stof

Sandsynlighedsteori, virksomhedens kommunikation, rentabilitets- og effektivitetskontrol

Tilretteleeggelse

Arbejdsformer Leereroplaeg — klasseundervisning kombineret med plenumdiskussioner og gvelser.
Produktformer Elevernes praesentation af deres caselgsninger vha. praesentationsprogrammer.
It Besgg pa hjemmesider i forbindelse med vurdering af disse.

Tilrettelzeggelse af
forlgbet

Omfanget af dette emneomrade bar i hgj grad afhznge af elevernes forudsaetninger fra de
deltagende fag. Varighed 3% - 4 timer

1% time

Der ber indledes med en afgraensning af emneomradet. Defineres begrebet effektmaling
bredt, sa det omfatter kontrol med kommunikationsindsatsen, kan gennemgangen indledes
med sondringen mellem effektivitetskontrol og rentabilitetskontrol.

Overholdelse af reklamens tidsplan er en del af kontrollen.

2 — 2V time

Effektmalingen kan opdeles i pre- og post-tests, hvorefter konkrete metoder kan gennem-
gas.

IAf pre-test metoder kan fx gennemgas interviews i form af fokusgrupper og hall-tests/
dybdeinterviews samt split-run tests og page-traffic analyser. Desuden kan markedsanaly-
seinstitutternes metoder gennemgas evt. inspireret af disses hjemmesider.

Blandt post-test metoderne kan gennemgas 3-trinstest, TV-meter, Gallup Radio Index,
registreringer, observationer samt markedskortet gennemgas.

Effektmaling kan ogsa omfatte maling af effekten af en hjemmeside.

Maling af kommunikationens effekt kan tage udgangspunkt i AIDA-modellen, idet der
kan foretages malinger, der vedrarer alle faser i modellen.

| forbindelse med gennemgangen af effektmaling er det vigtigt, at omfanget tager ud-
gangspunkt i elevernes forudsatninger, idet emnet er meget omfattende.

1 time

Inden for dette emne vil cases og mindre opgaver vare bedst egnet. Eleverne kan prasen-
teres for konkrete reklamespots og/eller annoncer, hvorefter de skal give deres bidrag til
effektmalinger, herunder hvilke kriterier der skal leegges til grund for malingerne.
Desuden kan eleverne prasenteres for bladet Markedsfering’s “karakterbog”, hvor aktuel-
le kampagner udseettes for eksperters vurdering af budskabet. Som alternativ til ”karakter-
bogen” kan Barsens reklamebarometer inddrages.

Inden for rentabilitet kan eleverne prasenteres for caseopgaver (evt. fiktive) med relevant
talmateriale hvorefter de skal vurdere en kampagnes rentabilitet.

Evaluering

Elevernes praesentation af deres opgavelgsninger. Vurdering af elevernes mundtlige

aktivitet-




Informationskompetence via internettet

Formal

Det er formalet med forlgbet, at give eleverne kendskab til brugen af internettet som in-
formationsdatabase og som veerktgj til udarbejdelse af undersggelser af givne malgrupper.
Desuden skal det bibringe dem en forstaelse af at have en kritisk holdning til brugen af
internettet. Mange fag kan deltage i forlgbet, som vil tage karakter efter de enkelte fags
metoder og faglige stof.

Eleverne skal kunne

— navigere pa Internettet

—anvende Internettet til inspirationskilde og informationskilde
—vurdere validiteten af anvendt information fra Internettet.

Kernestof

Informationssggning

Supplerende stof

Kildekritik, validitet

Tilrettelzeggelse

Didaktik

Selvstendigt arbejde baseret pa det anvendelsesorienterede

Arbejdsformer

I vid udstraekning elevbaseret, individuelt eller i grupper. Lareren fungerer herefter som
konsulent. Prasentation af relevante databaser — leererstyret vha. projektor — kombineret
med eksempler pa reklamer og anden kommunikation, der kan findes pa Internettet, og som
kan give inspiration til elevers egen udarbejdelse af kommunikationsplaner. Individu-

elle opgaver, hvor eleverne laver en ”veerktgjskasse” med links til websites, der kan bruges i
forskellige sammenhange i arbejdet med kommunikationsplanleegning.

Emnet kan evt. gennemgas i samarbejde med informationsteknologiske fag eller afsat-
ning.

Produktformer

Preesentation af forskellige varktgjskasser”, hvor eleven gennemgar brugen af de forskel-
lige links og materialer til relevante omrader inden for markedskommunikation. Desuden
kan eleven med pc’er og projektor vise sine feerdigheder til at foretage strukturerede sgg-
ninger pa Internettet.

Tilretteleeggelse af
forlgbet

Emneomradet har en stor betydning for elevernes muligheder for at udarbejde egne kom-
munikationsplaner, men ogsa for deres evner til at forholde sig til eksisterende kommuni-
kationsplaner. Undervisningen bgr derfor tage udgangspunkt i at give eleverne en guide-
line for struktureret systematisk informationssggning pé Internettet. Til hjalp herfor kan
naevnes www.sdbs.dk (skolernes databaseservice). Her kan man sgge artikler inden for
givne omrader pa ”Infomedia”.

2 time

Et udgangspunkt kan veere at lade eleverne udarbejde et logbog med nyttige links, de kan
anvende i undervisningen. | logbogen bgr vare toneangivende reklamebureauer i Danmark
samt de stgrste markedsanalyseinstitutter. Man kan evt. bede eleverne finde eksempler pa
speendende kampagner. Der prasenteres nogle databaser, hvor eleverne har stor sandsyn-
lighed for at finde relevante kampagner.

Tidsforbruget til gennemgang af dette stofomrade bar i stort omfang afheenge af elevernes
aktivitet og engagement i emnet.

Der fokuseres pa reklamebureauer og markedsanalyseinstitutter, men ogsa organisationer,
der legger kampagneoplag og briefings ud pé deres websites.

Evaluering

Elevernes forstaelse af omradet vurderes ud fra deres evner til at samle og gruppere websi-
tes samt vise deres feerdigheder til at sege informationer pa struktureret vis. Evaluering af

mundtlige preesentationer.



http://www.sdbs.dk/

Reklameanalyse

Formal Det er formalet med forlgbet at eleverne arbejder med reklameanalyse set fra flere forskel-
lige synsvinkler. Undervisnigen i dansk, afseetning og markedskommunikation bidrager
hertil

Mal Fra afsztning:

Med udgangspunkt i en specifik reklame skal eleverne kunne vurdere virksomhe- dens
kommunikation i forhold til en valgt malgruppe og virksomhedens gvrige strategi.

Fra dansk:

Eleverne skal kunne analysere en reklame, herunder redeggre for reklamens reto- riske og
estetiske opbygning, virkemidler og budskab

Fra markedskommunikation:

Eleverne skal kunne anvende viden om medier og kommunikation til at diskutere indhold
0g udformning af et budskab

Kernestof Kommunikation

Reklameanalyse
Medier

Supplerende stof

Branding, malgruppestrategi, billedanalyse og sproglig analyse.

Tilrettelzeggelse

Didaktik Der arbejdes selvsteendigt med analyse af en eller flere aktuelle trykte eller elektroniske
reklamer som det centrale omdrejningspunkt i de tre fag

Arbejdsformer Laereroplaeg
Eleverne arbejder i grupper med hver deres reklame. Der leegges op til en hgj grad af selv-
steendighed i arbejdet.
Klassediskussion pa baggrund af synopsis

Produktformer Der udarbejdes en kort synopsis med hovedpunkter i reklameanalysen.

It

Internettet — virksomhedens hjemmeside — bruges til at skaffe yderligere informationer om
virksomheden som baggrund for reklameanalysen.

Tilretteleeggelse af
forlgbet

Forlgbet planleegges til at vare 5 timer

1% time

Der arbejdes indledningsvist med lereropleeg om kommunikation, og forskellige mader,
hvorpa virksomhederne kan fa sit budskab ud til malgruppen. Sammenhangen til det
overordnede marketingmix inddrages. Eleverne inddeles i grupper og veelger enten selv
eller bliver tildelt en eller flere reklamer. Der arbejdes videre pa klassen i grupper med
reklamens udformning set i relation til gvrige oplysninger om virksomhedens marketing-
mix. Bggerne Superbrands 2003 og 2004 hjemmesiden www.kunde.dk kan vare gode
inspirationskilder til arbejdet.

2Y> time

Der arbejdes med analyse af reklamen med udgangspunkt i en gennemgang af teorien bag
det gyldne snit og AIDA-modellen. | dansk arbejdes med billedanalyse (komposition,
perspektiv, skygger, farver, symbolik mm.) samt sproglig analyse (argumenttyper, sprog-
handlinger m.m.) Eleverne udarbejder i grupper en kort synopsis med relevante punkter af
betydning for analyse af reklamen.

1 timer

Synopsen danner baggrund for en klassediskussion.

Evaluering

Synopsen samt den mundtlige prastation i forbindelse med klassediskussion



http://www.kunde.dk/

