1 Indledning

Opgaven omhandler et reklamefremstød for Dansk Esperantoforening med hensigt at udbrede kendskabet til sproget blandt unge imellem 15-25 år. Foreningens eksisterende materiale er ikke tilpasset denne aldersgruppe, og vi har som omdrejningspunkt for udformningen af vores kampagne fokuseret på at ændre dette. Grundtanken i vores kampagne er derfor en mere aggressiv markedsføring af sproget. I stedet for at tænke afsenderorienteret kræver det at vi foregriber målgruppens behov og relevansfølelse. Tilrettelæggelsen af kampagnen fokuserer derfor ikke på sprogets traditionelle værdier (lethed, gratis kursus på nettet, etc.). Derimod tillægger vi esperanto en sekundær værdi, fordelen ved at rejse med det.  

2 Metodevalg 

Vi har som grundlag for vores produktionsplan valgt at arbejde med bogen 25 spørgsmål.(Jacobsen, Jan Krag: 25 spørgsmål – en moderne retorik  til planlægning af kommunikation). Den belyser mange relevante problemstillinger i forbindelse med produktionen. Derfor mener vi at den kan være en ideel retningslinje til selve produktionen og overvejelserne omkring dennes udformning. Bogen er ikke fulgt slavisk, da nogen af spørgsmålene ikke er relevante for vores kommunikationsprodukt – tillige er nogle af spørgsmålene sammenfattet. 

Preben Sepstrup (Sepstrup, Preben: Tilrettelægelse af information) bruges som tilgang til receptionsanalysen. Den indeholder en model for forløbet i informationsprocessen
, som vi vurderer mere brugbar som analyseværktøj i vores receptionsanalyse. 

Brugen af disse to modeller giver os optimale muligheder for at producere kampagnen, og efterfølgende opfange og rette eventuelle fejl ved vores kommunikationsprodukt. Vores receptionsanalyse skal altså ses meget som et led i produktionen, en præanalyse, hvor vi får input fra målgruppen vedrørende opfattelse og forståelse af produktet. I selve receptionsanalysen vil vi lægge vægt på eksponering, indledende opmærksomhed, forsat opmærksomhed og forståelse. Dette fordi, vi her kan se på, om kampagnen kan opnå den ønskede effekt, som beskrives i produktionplanen. 
Vi vil derfor gøre klart at vi opererer i Jan Krag Jacobsens logik i produktionsplanen og Preben Sepstrups logik i receptionsanalysen.  

3 Produktionsplan

Vi mener det primære formål med produktionsplanen er at definere målgruppe og budskab, da disse er essentielle for videre overvejelser omkring medievalg, og hvordan folderen udformes. Da Esperantoforeningen har få midler til kampagnen, må et økonomiafsnit indgå. Ydermere har vi  valgt at lægge vægt på, hvilken effekt kampagnen er tilsigtet at have hos målgruppen, og hvilken lignende budskaber der kan påvirke målgruppen. Til sidst vil vi behandle tidspunktet for lanceringen af kampagnen, da dette influerer på effekten af denne.

3.1 Informationsproblem

Esperanto-foreningen føler ikke at deres kendskabsgrad er tilstrækkeligt. Foreningen har kun omkring 200 medlemmer, og kendskabet til esperanto vurderes til at være meget begrænset. Esperantoforeningen mener ikke at deres nuværende infomationsmateriale appellerer tilstrækkeligt til unge, og ønsker et kampagneforslag som opfylder dette krav. 

3.2 Målgruppe

”Et medieprodukt er et stykke envejskommunikation, som man ikke kan lave uden dialog”  (Jacobsen s.23) Sådan starter Jan Krag sit afsnit om, at man som producent skal være meget bevidst og fokuseret på sin målgruppe. 

Det er umuligt at lave et produkt, der kan henvende til alle, men vores primære afgrænsning er unge mennesker mellem 15 og 25 år. Men for at få afgrænset målgruppen yderligere, har vi fortaget en segmentering, og er kommet frem til at vi vil nå unge på gymnasialt udannelsesniveau. Dette gøres fordi vi har en formodning om, at disse vil være mest interesserede i at lære esperanto – især fordi mange i forbindelse med deres uddannelse er vant til at lære nye sprog. Interessepotentialet er stort, fordi elever på gymnasiale uddannelser må anses for at være indlæringslystne. Dertil kommer, at trenden for studerende på gymnasiale uddannelser er, at planlægge ét eller flere sabatår, hvor de vil rejse. Kort sagt er målgruppedefinitionen: studerende på gymnasialt niveau, som er rejselystne, informationssøgende og sproginteresserede. Vi vil afprøve vores produkt, primært folderen, i en receptionsanalyse, så vi får målgruppens mening og opfattelse med i overvejelserne. Det  er vigtigt at opnå den bedst mulige forståelse for, hvordan de tænker og føler i forbindelse med vores budskab ”[…] Kun derved kan man have en partner i produktionsprocessen” (Jacobsen s.28).

3.3 Budskab

Grundstenen i en medieproduktion er budskabet. ”Et godt budskab er en påstand, som skal kunne rummes i en enkelt sætning […] Sagt på en anden måde skal budskabet manipulere tilskueren således, at budskabet bliver hendes konklusion.” (Jacobsen s.34) Budskabet skal samle alle trådene i kampagnen og vi kom derfor frem til dette: ’Esperanto – sproget der åbner verden’. Det er en påstand, der kun har ét budskab. Med udgangspunkt i ”kill your darlings” (Jacobsen, s.36-37), har vi foretaget en afgrænsning, og prøvet at sørge for at vores budskab begrænser vores produkt. Budskabet skal sætte rammer for produktet så det specificeres til en påstand. Vi vil ind og ramme de unge på deres eventyrlyst. Kampagnens materiale skal, i målgruppens opfattelse, bringe verden tættere på med esperanto. 

3.4 Mediet 

Vi deler vores kampagne op, og producerer både en folder og en plakat. Folderen er den primære informationskilde, og vores produktionsplan er fokuseret på denne, da den rummer mange informationsmuligheder og er nem at producere. På baggrund af Sepstrups statistik (Sepstrup, s.244, eksempelboks) må vi vurdere folderens største svaghed er at blive set og læst. Vi mener derfor at folderens blikfang har behov for støtte. Derfor prøver vi med plakaten at tiltrække øget opmærksomhed til folderen, og derfor er billederne på henholdsvis plakaten og folderen tæt relateret. 

3.5 Udformning

I udformningen af folderen har vi prøvet at tænke i nyskabende og anderledes baner. Det er vigtigt at folderen tiltrækker opmærksomhed i den store mængde af informationstilbud målgruppen eksponeres for. 

Folderens format er A4, der foldes på midten. A4 er et standardformat, der har en behændig størrelse. Folderen er skabt så ryggen vender opad, og åbnes nedefra og op
. Når læseren kommer til indersiden, fungerer folderen således som et helt opslag. Det specielle layout er forhåbentlig mere appellerende til den unge generation, der er åbne for nye og anderledes impulser, samtidig følger den en naturlig læseretning. Folderens helhedslayout er tænkt i runde former der ligger asymmetrisk – det giver et spændende og kreativt udtryk. De runde former skal give associationer til jordens form, fordi vores budskab er at esperanto åbner verden. Billederne er valgt så de passer til vores målgruppe. De skal give et reflekterende og sjovt indtryk. Billederne er formede som cirkler for at følge folderens gennemgående layout. Vi har valgt at arbejde med mange forskellige farver da Esperanto er repræsenteret i mange forskellige lande, med mange forskellige folkeslag og kulturer. 

Skrifttypen stammer fra den lineære familie, der giver et moderne og stilrent indtryk. Det vil sige at dens rene linjer skal følge det asymmetriske layout men samtidigt bryde med de bløde former.  

Folderens papirkvalitet er halvmat til mat og tykkelsen hårdere end almindeligt papir da den skal give et indtryk af værdi og kvalitet. Folderens tekstindhold  er opbygget i forskellige tekstblokke, henholdsvis en beskrivelse af esperanto, en personlig rejsefortælling samt en faktatekst. Teksten er gennem hele folderen, skrevet i et let læseligt sprog, fordi vi stiler mod en ung målgruppe. Men også fordi det er yderst væsentligt, når målgruppen ikke kender til esperanto i forvejen at sproget ikke opstiller forhindringer i forståelsesprocessen. 

Indledningsvis i folderen introduceres læseren til hvad Esperanto er. Der bliver talt om sprogets lethed, at det er internationalt, og at der derfor findes markante rejsefordele ved at blive esperantist. Ved at forklare modtageren at det er nemt, kan man give modtageren et indblik i, hvor lidt arbejde der skal lægges i, hvis man vil lære sproget. Ved at forklarer læseren at esperantister er overalt i verden, underbygger vi i den sidste del af indledningen, at en esperantist har en masse fordele, hvis vedkommende gerne vil ud at se verden. Den sidste del, ligger op til vores primære budskab om Esperanto.  

Den personlige rejsefortællings formål er at give læseren relation til at esperanto kan bruges i rejsesituationer. Dette skal give læseren en ”aha oplevelse”, og få vedkommende til at indse de mange positive aspekter ved at kunne Esperanto. Vores motiv for at indlægge rejsefortællingen, skal ses som storytelling. Tanken er at tilføre produktet en merværdi for modtageren ved at personificere en esperantooplevelse, og derved fortælle historien bag produktet. 

Selve ideen om storytelling er en del af teorien om The Dream Society (reference), som fokuserer på det faktum, at vi som forbrugere i større og større grad lægger vægt på historien bag produktet mere end selve produktets materielle værdi.     

Faktaboksen har til formål at informere om, hvor læseren kan få flere oplysninger omkring esperanto. Faktaboksen fortæller yderligere om ”Pasporto Servo”, der er en adressefortegnelsen over mennesker der taler esperanto og  hvor man kan få gratis overnatning. Dette mener vi er vigtigt i forhold til vores valgte budskab om, at esperanto åbner verden, da det viser hvor let det er at udnytte esperanto som netværk.

3.6 Økonomi 

Kampagnens budget er meget begrænset, men Esperantoforeningen har dog relativt nemt ved at søge og modtage støtte til at producere pjecer
. Vi har derfor tilrettelagt kampagnen således at produktionsomkostningerne er begrænsede. Vi har valgt at udforme folderen i farver. Dette vil forøge produktionsomkostningerne, men vi forventer en markant bedre effekt ved en farvefolder, som klart opvejer denne meromkostning. 

Vi har indhentet et tilbud hos vesterkopi på både folder og plakat (bilag 2)

Realistisk set kan en kampagne med 10000 stk. foldere og 1000 plakater gennemføres for maksimalt 15000 kr. Det vurderer vi som en overkommelig udgift at finansiere. 

Yderligere kunne det overvejes at undersøge mulighederne for yderligere støtte til kampagnen fra private samarbejdspartnere. ( behandles i perspektiveringen af opgaven)

3.7 Effekt hos målgruppen

I følge Jacobsen kan man opnå tre grader af effekt. ”Man kan i teorien tilstræbe ændringer i målgruppen på tre niveauer: viden, holdning og adfærd.” (Jacobsen s. 50) Vores primære formål er, med baggrund i Esperantos nuværende position i unges bevidsthed, at opnå et øget kendskab til sproget. Det er den væsentligste forudsætning for at kunne komme videre til de andre niveauer.

Folderen er det primære produkt. Dens overskrift og forside skulle gerne vække så stor interesse, at læseren får lyst til at give sig i kast med resten af folderen. ”Der skal være noget ved dette [forsiden], som fascinerer og tryllebinder ham og får ham til at glemme alt andet for en tid.” (Jacobsen s. 50) Vi håber, at læseren vil stoppe op ved synet af folderen, for derefter at fordybe sig i teksten, og derved tilstræbe sig ny viden om Esperanto. Vi foreslår at man gennemfører spørgeskema undersøgelser i et par klasser efter kampagnen. Spørgeskemaet skal udelukkende afdække om målgruppen har set, læst og forstået den afsendte information. Det er en nem og billig måde at måle eksponeringsgrad og interesse. Den bedste fornemmelse af kampagnens effekt, ville man dog få, hvis man også målte, hvor mange der selv søger mere information på foreningens hjemmeside. Dette kan gøres ved at måle ændringer i antallet af besøgende på Esperantoforeningens hjemmeside, da folderen henviser til denne. 

3.8 Hvordan påvirkes målgruppen ellers med lignende budskaber?

Vores målgruppe bliver tilbudt mange forskellige sprog gennem hele deres uddannelsesforløb. Der er derfor stor konkurrence omkring målgruppens sproginteresser, så vi har valgt at slå på esperantos sekundære værdier: I udformningen af vores kampagnebudskab, lægger vi vægt på rejsemulighederne, herunder den gratis indlogering hos esperantister. Det traditionelle primære argument om sprogets lethed vurderer vi ikke som nytænkende nok, til at positionere esperanto i de unges bevidsthed. 

3.9 Kampagnens afvikling

Kampagnen lanceres i januar eller februar, da mange fra målgruppen tager på skiferie, og når problemer med at kommunikere med lokalbefolkningen opstår, opleves sprogets vigtighed,. Yderligere ligger det også i en periode hvor det må forventes at mange afgangsstuderende er i gang med at overveje hvad de skal efter gymnasiet. Pressemeddelelsen starter kampagnen, den opfølges med folder og plakater på gymnasierne som er den væsentligste del af kampagnen. Denne fremgangsmåde er valgt på grund af følgende:”Det nytter ikke at lave udmærkede produkter, hvis målgruppen ikke kommer i kontakt med dem”. (Jacobsen s.69) Vi ønsker at skabe størst mulig opmærksomhed omkring kampagnen, således at budskabet opfanges og ikke drukner i mængden.   

3.10 Delkonklusion

Esperantoforeningens kendskabsgrad hos unge er utilstrækkelig. Foreningen ønskede en yngre profil, vi har derfor valgt at tilskrive esperanto nogle værdier, som vi mener vil appellere til unge. Vi har valgt at lægge fokus på, hvordan esperanto kan hjælpe med at forbedre rejsen. Vi har ydermere tilrettelagt  kommunikationsmaterialet ud fra det perspektiv, at det skal kunne gennemføres indenfor foreningens begrænsede finansielle råderum. Vi har primært i produktionsplanen lagt vægt på folderen. Den skal, i samarbejde med plakaten ses som vores  kampagneforslag. Vi mener folderens informationspotentiale og plakatens opmærksomhedsskabende effekt supplerer hinanden godt i forsøget på at nå de unge med vores budskab. 
4. Receptionsanalyse

Vores formål med receptionsanalysen er, at undersøge hvordan vores folder bliver modtaget og opfattet hos recipienterne. Analysen vil se på hvordan målgruppen opfatter folderen og hvordan der derved skabes fokus på esperanto. Dette vil vi gøre ud fra Sepstrups model for informationsprocessen. (Sepstrup, s 49)

4.1. Interviewdeltagerne

De ideelle interviewpersoner vil i forhold til vores målgruppe, være unge mellem 15-25 år, som gerne har planer om at rejse. Aldersforskellen inden for målgruppen er relativt stor og de forskellige udviklingsstadier kan have stor indflydelse på interviewdeltagernes svar. Det er derfor vigtigt at vores interviewpersoner repræsenterer alle aldergrupper inden for målgruppen, samt at begge køn bliver repræsenteret. På baggrund af dette så vi det passende, at interviewe fire personer. Interviewpersonerne er alle fra Frederiksberg gymnasium og HF, og repræsenterer den ønskede sammensætning.

4.1.1 Præsentation af interviewpersonerne

Hussein Al Neima er 16 år, går i 1.G på Frederiksberg Gymnasium.

Tanja Friis er 16 år, går i 1.G på Frederiksberg Gymnasium.

Anton Hansen er 24 år, går i 2HF på Frederiksberg Gymnasium.

Eva Løfstrøm er 19 år, går i 2HF på Frederiksberg Gymnasium.

4.1.2 Kort beskrivelse af interviewsituationen 
Vi valgte at interviewe vores målgruppe på uddannelsesstedet, for at opnå den størst mulige tryghed ved at afholde interviewene i vante omgivelser. 

Hussein Al Neima var afslappet og tog situationen meget roligt og vi kunne derfor starte med de tænkte spørgsmål med det samme. Hussein svarede altid meget begrundet, med underbyggede og uddybede forklaringer. Hussein læser generelt foldere, han synes dog at plakater vækker mere opsyn og appellerer mere til ham.

Anton Hansen var meget selvsikker og ikke nervøs. Vi antager at det skyldes hans alder. Dette resulterede i, at hans svar i starten var lidt overfladiske. Men senere i interviewforløbet blev han mere rolig, konkret og præciserende.

Tanja Friis og Eva Løfstrøm mindede meget om hinanden i deres tilgang til interviewet. De var forholdsvis nervøse i starten og det var nødvendigt at tale dem varme med den semi-strukturerede interviewguide. De var dog meget interesserede i at give velovervejede svar. Tanja Friis havde især en tendens til at ville give svar, som skulle tilfredsstille os, indtil at vi gjorde klart, at vi hellere ville have kritik end ros. Herefter mener vi, at hun var mere ærlig.

4.2 Interviewguiden

Først og fremmest er det nødvendigt at sikre at vi får undersøgt de aspekter som vi finder nødvendige for at kunne evaluere folderen. Der er derfor to primære mål med interviewguiden: At undersøge folderens oplysningsniveau og afdække kampagnens appel til målgruppen. Med denne begrundelse valgte vi, at inddele spørgsmålene i grupper.

Første del af interviewet er ment til at løse stemningen op, komme godt i gang, og få afklaret om den interviewede påtænker at rejse. Vi vurderer det, som relevant for resten af besvarelsen at få afdækket, om interviewdeltagerne er rejselystne, fordi det blandt andet kan have betydning for, om de finder forlderen interessant. Det var vigtigt for os, at afklare hvordan forsiden virker på målgruppen, da forsiden er magneten, som skal skabe en indledende interesse for folderen. Derfor eksponeres forsøgspersonen først til forsiden uden at læse resten af folderen, for derefter at svare på spørgsmål hertil. 

Spørgsmålene til folderens oplysninger er essentielle. Det er meget vigtigt at afdække hvilket forståelsesniveau målgruppen opnår ved gennemlæsning af folderen.

Næste del fokuserer direkte på appel – om layoutet, vi har valgt, virker positivt på målgruppen.

Det er vigtigt at målgruppen ved hvor de kan tilegne sig yderligere viden, da vi ellers kan tabe interesserede i skridtet mellem indledende og fortsat opmærksomhed.

Til sidst spørges ind til hvordan interviewdeltagernes generelle holdning er til foldere og hvordan deres vaner er i forbindelse med informationssøgning. Dette skyldes, at det kan have betydning for deres vurdering af folderen. 

4.3 Analyse af interviews

Folderens forside

Først fik de fire interviewdeltagerne lov til se forsiden for at vi skulle kunne få et reelt billede samt en spontan reaktion til hvad folderen handler om. Dette mener vi er vigtigt fordi at den indledende opmærksomhed påvirker den fortsatte indstilling til resten af folderen. Forsiden virkede indbydende for Hussein og Tanja. Hvorimod Anton og Eva syntes at den var for kedelig at se på og at budskabet var lidt diffust. Hussein og Tanja har mulighed for forsat opmærksomhed, og derfor også mere positivt instillet overfor resten af folderen. Alle recipienter fik det samme indtryk af forsiden, de troede at folderen handlede om sprogrejser. Det behøver ikke at være dårligt at de har fået netop det indtrykket da esperanto kan blive en mulig konkurrent til for eksempel EF Sprogrejser. Men vi får opfattelsen af at vores budskab ikke kommer klart til udtryk, eftersom ingen af recipienterne har fået et klart indtryk af hvad esperanto er. 

Folderens indhold
Alle fire syntes at det var en god blandning af fakta og personlig historie. Dog efterspørgte Eva og Anton efter flere fakta der fortalte noget mere om organisationen. Alle troede at det var en fiktiv organisation. Vi tror at grunden til at de troede at det var noget fiktivt kan skyldes at vi havde valgt ikke fortælle om selve opgaven for at få et så spontant og ærligt svar som muligt. Faktaboksen blev godt modtaget af alle recipienterne. De synes de mest interessante af informationerne var at de kan bo gratis hos andre, og at esperanto er verdens nemmeste sprog.

Det manglede nogle klare henvisninger til hvor man kunne finde Esperanto-foreningen plus et telefonnummer. Det ville styrke folderens troværdighed.

Folderens udformning

Alle syntes at teksten var letlæselig og til med positiv stillet over for at den er farvet, men Eva, Tanja og Anton syntes dog at farvevalget var lidt ”fesne”. Til gengæld syntes alle at det overordnede layout fremstod dynamisk og behageligt at se på. Det utraditionelle format/layout blev modtaget meget  positivt hos alle, fordi det var nyt og innovativt Størrelsen og længden af folderen var god, men flere af recipienterne efter spurgte lidt mere facts.

Efter folderen

Alle recipienterne kunne forestille sig, at de gerne lære mere omkring esperanto. Anton dog, kun hvis han ville ud og rejse. Men der var delte meninger omkring hvorvidt de ville lære selve sproget. Hussein og Tanja ville, men ikke Eva og Anton. 

Handling og vaner

Meningerne var også spredte når diskussionen faldt på brugen af foldere. Af og til læser de foldere som ligger eller hænger, men hvis de blev delt ud ville de alle helt sikkert læse dem.  

Eva, Hussein og Tanja mener at plakaten har en stor effekt. Tanja mener dog at plakaten skal være større hvis den skal skabe mere opmærksomhed, Eva, Tanja og Hussein synes generelt at plakaten var god sammen med folderen. Kun Anton syntes at den var fuldstændigt ligegyldig. Han fandt den kedelig og var ikke fristet af den. 

5 Refleksion

– forbedringer som skal foretages og hvad der ikke skal ændres ved folderen

6 Konklusion
– i relation mellem produktionsplan og interviews, dvs. modtagelse af målgruppen.

· Hvad siger vores analyse om vores produkt i forhold til vores produktionsplan?

· Svar på hvordan målgruppen opfatter vores produkt.

7 Perspektivering 
Sideløbende med opgaven har vi undersøgt muligheden for et samarbejde med Kilroy. På grund af det stramme budget kunne vi se store fordele i, at få et rejsebureau til at sponsore dele af de udgifter, der er når den skal trykkes. Vi kunne eventuelt tilbyde Kilroy at deres logo kom på folderen, som skulle ligge rundt omkring på deres bureauer. På den måde kunne man få større fokus på esperanto i forbindelse med rejser. Kilroy har især yngre kunder, som rejser til hele verden. En eksponering af folderen hos dem kunne bruges til at trække unge, som allerede har besluttet sig for at rejse, til at interessere sig for sproget. Hvis folderen lå hos Kilroy må man gå ud fra, at den ville få meget opmærksomhed fra målgruppen. Der er altså to fordele ved et samarbejde med Kilroy; dels kunne de lette økonomiproblemet, dels kunne de hjælp til med eksponeringen.
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�PAGE \# "'Page: '#'�'"  ��Esperanto blev grundlagt af L. L. Zamenhof 1887. Sproget spredtes langsomt og 1897 startedes Danmarks Esperantoforening (DEA) i Nykøbing Sjælland. I dag er der op imod 2 millioner mennesker der taler sproget globalt og i Danmark er der ca. 200 medlemmer. Under DEA er der en ungdomsorganisation ved navn DEJO.


Danmarks Esperantoforening er en relativt lille organisation, som vil have øget kendskabet til esperanto,og rekruttere flere medlemmer. Vores kampagneforslag vil tage udgangspunkt i DEJO, da dette vil være det naturlige valg, set i forhold til målgruppen.


Vores opgave består af to sammenhængende, men på mange punkter forskellige dele.


Første del af opgaven omhandler produktionen af kommunikationsproduktet, og der er en meget stram afgrænsning til anden del af opgaven som er en receptionsanalyse af  det færdige produkt. Først i konklusionen kobles de to dele endeligt sammen til en samlet perspektivering og vurdering.


”Det er yderst sjældent, at der er én afsender af et medieprodukt. Som regel vil der være tale om et ret omfattende hierarki af afsendere.” (Jacobsen s. 58) 


Kampagnens primære afsender er esperantoforeningen og den sekundære er producenten af kampagnen (os).
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Brug af teori, semi-strukturered interview har påvirket recipienternes svar og ingangsvinkel til interviewet, os som studerende kontra proffessionel interviewer,





PAGE  
9

