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Indledning

Jomfru Maria fra kvinde til kitsch!

Så længe mennesket har kendte til legenden Jomfru Maria, har hun stået for noget specielt – hun har symboliseret kærlighed, renhed, ømhed og meget andet. Hun er blevet sat op på en piedestal, er blevet glorificeret, og er indbegrebet af den perfekte kvinde.

Især den katolske gren af kristendommen har i høj grad dyrket hendes person og symbol, mens den protestantiske tro efter reformationen har nedprioriteret hendes betydning.  

Stille og roligt er Jomfru Maria forsvundet fra folks (kollektive) bevidsthed – i hvert fald i Nordeuropa – og er blevet til et symbol, man ikke umiddelbart har beskæftiget sig meget med. 

Det billede vi har af Jomfru Maria i dag, er blevet skabt af kirken – og de mange kunstnere, som gennem de sidste mange hundrede år har forsøgt at manifestere Marias væsen i forskellige former.

Det er et bredt spektre af disse kunstværker, man har mulighed for at studere på Koldingshus’ særudstilling om Jomfru Maria, og ved denne lejlighed har man mulighed for selv at definere, hvad eller hvem Jomfru Maria var, og hvad hun står for i dag.

Vi er blevet stillet den opgave at udbrede kendskabet til denne udstilling på Koldinghus, og derved højne folks kendskab til Jomfru Maria og hendes betydning i dag.

Dette har vi flere værktøjer til.

Vi er blevet bedt om at lave en website og pressemeddelelse omhandlende Jomfru Maria særudstillingen på Koldinghus og i forlængelse af dette, at udlægge en mediestrategi.

For at projektet skulle få den størst mulige succes, har vi først lavet en grundig research, og på grundlag af disse data en analyse af kunden, konkurrenter, produktet og ikke mindst målgruppen.   

Ud fra denne analyse har vi kunne målrette en medieplan og en website, som gerne skulle leve op til Koldinghus’ krav samt brugerens forventninger.

Opgave 1.a - Beskrivelse og karakteristik af kunden 

Om Koldinghus

Museet ligger meget vægt på seriøsitet, kvalitet, faglig relevans og på at være stilfulde. Museet er  godt klar over deres slotseffekt, og søger at udnytte dette potentiale til fulde – dvs. både til at tiltrække publikum, men også til at skabe en meget spændende atmosfære i selve museet.

Koldinghus Museum består af faste udstillinger, heriblandt en lokalhistorisk udstilling og en sølvudstilling, derudover har museet også omtrentligt 2 særudstillinger på årsbasis. Sidstnævnte er ofte omfattende og i meget forskellige kategorier.

Museet er kendt, også i udlandet, for sin enestående restaurering af et gammelt slot på en hel ny og banebrydende facon, hvor moderne arkitektur og materialer er blandet med de gamle ruiner.

Koldinghus forsøger at ramme bredt, og føler en forpligtigelse til at formidle emnet til den almindelige borger, eller som Birgit Jenvold sagde: ”Vores opgave er at formidle fortiden og bevare nutiden til fremtiden…”
Museets publikum er også meget bredt, idet der både kommer eksperter og bedstemødre, så Koldinghus forsøger at give information på flere niveauer; den basale grundviden, den specifikke genstandstekst, også de mere dybdegående informationer og baggrundsartikler i bøger og hæfter. 

Virksomhedskulturen

For på bedste vis at definere og eventuelt kategorisere kunden, Koldinghus, har vi brugt modellen ”Virksomhedskultur”, der er udarbejdet af Deal & Kennedy
.

Modellen beskriver og kategoriserer virksomheder udfra to faktorer: Graden af risiko, som man forbinder med virksomhedens aktiviteter, og den hastighed virksomhederne og deres ansatte får feedback på om deres beslutninger og/eller strategier er succesfulde eller fejlagtige. 

Ud fra disse faktorer har de opstillet en model der indeholder fire forskellige kulturer. 

Forfatterne tilføjer selv, at det er en generaliserende og simpel model, der sjældent passer 100%.

De fire kultur kan meget kort beskrives på følgende måde (for yderligere uddybning, se bilag 1)

Tabel: Virksomhedskulturer 


Hurtig feedback
Langsom feedback

Høj risiko
Skrap dreng/macho kulturen

”Find et bjerg og bestig det”
Hold-på-din-virksomhed kulturen

”Fremskridt er vort bedste produkt”

Lav risiko
Hårdt arbejde/hård afslapning kulturen

”Find et behov og dæk det”
Procedure-kulturen

”Hold-din-ryg-dækket”-mentalitet

Det lader til, at Koldinghus har en forholdsvis lav risikograd forbundet med deres aktiviteter. Som Birgit Jenvold præciserer: ”Vi er samfundets hukommelse, det er ikke besøgstallet, der afgør, om jeg får min løn.” 

Udfra dette, kombineret med den viden at Koldinghus er offentligt støttet, samt har mulighed for at overføre over- og underskud fra år til år, kan vi udlede, at der ikke er større risikomomenter i deres aktiviteter. I hvert fald ikke på kort sigt. 

Vi mener også, at de har meget lidt feedback på deres arbejde. Dette gav Birgit Jenvold også udtryk for i flere udtalelser, hvor hun gentagne gange sagde, at de ikke har nogle særlige statistikker eller opfølgning på deres publikumsbesøg. Hun sagde også at ”Vores målgrupper tager vi på fornemmelsen, folk må gå i fred”, og fortæller i øvrigt, at sålænge bogen (”Jomfru Maria – aspekter af Vor Frue”) sælger ”til de rigtige”, så er hun tilfreds. 

Her kan vi se, at de faktisk ikke har nogen reel ide om, hvorvidt de får respons på deres arbejde, eller om de i det hele taget rammer den valgte målgruppe med den tilsigtede effekt. 

De har derfor ingen påviselig formodning om, hvor effektive de har været.

Under definitionen af  ”procedurekulturen” ser vi, at det bl.a. er offentlige institutioner, der passer ind i denne kategori. Det skyldes, at selvom disse arbejder med relativt store budgetter, så er det alligevel ikke fatalt, hvis fx en udstilling bliver en fiasko. Desuden er der heller ingen enkeltstående ’forretning’ eller ansat, der vil være afgørende for virksomheden, da vigtige beslutninger bliver taget i fællesskab eller ovenfra. Dette passer overens med Koldinghus’ virksomhedsstruktur. 

På grund af manglende feedback ved de ansatte ikke, hvor effektive de har været, førend de får kritik ovenfra, og derved får virksomhedens ansatte let en ”hold-din-ryg-dækket” mentalitet. Det er sådan, at hvis de sjusker i større skala, så kommer det muligvis op til debat i ministeriet. Der er selvfølgelig også andre retningsgivende faktorer, fx presseomtale der spiller ind.

Denne mangel på feedback resulterer ofte i, at de ansatte begynder at koncentrere sig om, hvordan de gør noget, og ikke hvad de gør. 

Derfor holder de ansatte sig ofte til fastlagte procedurer og reglementer, således de kan dække sig bag disse, hvis et givent projekt skulle gå galt.

De ser altså kvalitet og perfektionisme som det højeste mål – og problemløsninger bliver en videnskab i sig selv. 

Birgit Jenvold udtaler, at det de tilstræber er ”Kvalitet frem for alt - vi er ikke interesseret i smarte løsninger…”  fordi ”…branchen er ikke til hurtige løsninger.” 
Hvilket i Koldinghus’ tilfælde betyder, at de ansatte ligger megen vægt på, hvordan en udstilling opbygges og på hvilke principper (fx kvalitet), og derfor er det ikke så væsentligt, hvad det er for en udstilling (da besøgstallene ikke er det vigtigste), da de alligevel oplever en udbredt mangel på respons. 

Virksomhedskultur-modellen arbejder også med begreber som ”overlevende/helte”, hvilket er de ansatte, som har mest succes, og/eller holder længst.

I procedurekulturen, og dermed Koldinghus, er ”heltene” dem, som er ordentlige, rettidige, detaljeorienterede, og præcise. En udtalelse som ”…jeg har kun loyalitet over for emnet…” er typisk i denne sammenhæng.

Opgave 1.b - Beskrivelse og karakteristik af konkurrenter

Udgangspunktet for at identificere konkurrenter
 til Koldinghus, vil være, at finde ud af hvem der kan, og har det samme produkt
 som Koldinghus. 

Vores mål her er ”…at finde frem til de udbydere, der henvender sig til samme målgruppe som ”vor ” virksomhed.”
 Hvilket betyder, at vi skal finde udbydere, der formidler fortiden, og bevarer nutiden til fremtiden (jf. Beskrivelse og karakteristik af kunden). Det betyder, at de potentielle konkurrenter er kirker og museer. 

Det oplagte ville selvfølgelig være at pege på andre museer i Danmark, men da der også er tale om et internationalt samarbejde (jf. Birgit Jenvold, Koldinghus d.10/12-1999) med fx Rusland og Tyskland, må vi nødvendigvis også se på museer i udlandet
.

Samtidig vælger vi at fokusere på det af 2 mulige konkurrenceparametre (museer og kirker
 som det ene, og synlighed på internettet som det andet), der tilgodeser kundens ønsker.

Derfor bliver konklusionen, at vi må finde eventuelle konkurrenter til Koldinghus på internettet, idet det netop er her, at Jomfru Maria udstillingen skal promoveres. Det essentielle er derfor, hvorledes andre museer og kirker profilerer sig på internettet.

Vi har derfor udvalgt
 tre museumswebsites, som vi mener kan være i konkurrence med websiten fra Koldinghus. 

Louvre i Frankrig
 er eksempel på en website, der forsøger at være på forkant med teknologien. Det kan bl.a. ses ved, at de har virtuel tour, (der dog kræver at brugeren har et bestemt software - QuickTimeVR), og så har de et udbygget artikelbibliotek (dog kun på fransk).

Ellers ser det ud til, at de har en logisk navigationsstruktur, et gennemført farvevalg og en udstråling af seriøsitet og enkelthed.

Deres særudstillinger er repræsenteret ved blot 1 side pr. udstilling, med et billede og informationer omkring udstillingen, men ingen uddybende forklaringer. Der er lagt op til, at brugeren skal se udstillingen for at få informationerne.

Nationalmuseet
 i Danmark er et eksempel på en website, der tør bruge et knapt så konservativt design. De bruger et halvmåne-design på forsiden, der fungerer udmærket, men det er ikke et design, der går igen på de underliggende sider.

De har valgt at bruge forskellige design til forskellige udstillinger, hvilket godt kan afspejle, at de på Nationalmuseet er klar over de differentierede målgrupper, der er til de forskellige udstillinger (fx udstilling om eskimoer, legetøjsudstilling og desiderede bønesider). Dette resulterer selvfølgelig også i, at de ikke har et konsekvent farvevalg. 

Roskilde Domkirke
 har en website med et gennemført farvevalg, uheldigvis har de en dobbelt navigationsstruktur, der meget let kan forvirre brugerne. Ydermere kan siten let virke amatøragtig, da den ikke virker gennemtænkt.

Opgave 1.c - Beskrivelse og karakteristik af produkt

Produktet har vi valgt at definere som en sfære bestående af tre dele – nemlig Koldinghus, Jomfru Maria særudstillingen og websiten herom. Den del vi kommer til at arbejde mest med, bliver dog websiten.

Udstillingen

Udstillingen belyser Jomfru Marias betydning gennem tiderne, og skal ses som en hyldest dedikeret til hende og den blanding af renhed, ophøjethed, omsorg og seksualitet som hun altid har symboliseret.

Koldinghus har dog ikke lavet udstillingen som værende en religiøs oplevelse, men nærmere et forsøg på at sætte Jomfru Marias betydning i perspektiv i forhold til dagens kvinder, vores seksualitet og generelle selvforståelse. 

Det er også derfor, at man har valgt en verdslig indgangsvinkel præget af objektiv og historisk videnskab.

Udstillingen spænder over mange kunstretninger, fra malerier, skulpturer, gobeliner og træsnit til souvenirs og kitsch. Gransker man malerierne, finder man mange forskellige stilarter lige fra de klassisk-romantiske til de abstrakt-provokerende.  

Websiten

Websiten skal stemme overens med kundens (Koldinghus) intentioner og image. Dvs. at siten skal udstråle seriøsitet, kvalitet og være informativ (jf. karakteristik af Koldinghus). 

Det skal være et produkt, hvor der er god sammenhæng mellem indhold og udtryksform – et produkt hvor struktur og design virker underbyggende for formidling af information, og derfor skaber de bedste rammer for en tilvækst i viden hos brugeren.  

Samtidig vil det være fordelagtigt, at websiten virker som supplement til selve udstillingen, så den kan være til gavn både før og efter et eventuelt besøg på Koldinghus. Dvs. at den både giver publikum lyst til at besøge udstillingen, men også at publikum kan vende tilbage efter et besøg, og finde supplerende oplysninger, som de måske havde forbigået under besøget.

Desuden skal websiten målrettes efter de valgte målgrupper (se næste afsnit), således at siten får størst mulig gennemslagskraft, og derved større mulighed for at opfylde målsætningen. 

Lykkedes disse hensigter, vil siten virke som et tiltrækkende og informativt medie, som vil højne interessen omkring Jomfru Maria udstillingen i særdeleshed og Koldinghus som helhed. 

Denne effekt vil også virke den anden vej – altså at websiten bliver interessant efter besøget på museet, og derved vil de tre elementer udgøre en selvforstærkende enhed.

Opgave 1.d - Beskrivelse og karakteristik af målgruppen

Vi har valgt ikke at bruge den målgruppe Birgit Jenvold gav os, yngre veluddannede teologisk interesserede kvinder, fordi vi mener, at denne målgruppe er alt for stram. Vi har derfor foretaget vores egen bestemmelse af målgruppe.

Segmenteringsværktøj

Til at bestemme målgruppen har vi brugt Aim Nielsens livsstilsmodel Minerva, som den er beskrevet i Minerva Snap*Shot og Henrik Dahls bog Hvis din nabo var en bil.

Vi er klar over at vi kunne have brugt adskillige andre modeller i stedet for. Vi kunne fx have segmenteret efter traditionelle og demografiske kriterier som køn, alder, hustandsstørrelse, uddannelse, erhverv, indkomst og boligforhold. Vi kunne også have brugt geografiske kriterier eller set på befolkningens brugs og købsadfærd.

Hvad er Minerva

Minerva modellen er et segmenteringsværktøj, der placerer Danmarks befolkning i segmenter efter deres livsværdier og livsstil. 

Livsstil defineres i Minerva modellen som ”…en praktisk sans for den fysiske verden og den praktiske evne til at finde rundt i den og uddrage vigtige sociologiske, psykologiske, og i sidste instans eksistentielle  konklusioner fra den fysiske verden.”
. 

Livsstilen giver med andre ord en praktisk indsigt i dagliglivets medbetydninger, som medfører, at dagligdags ting og begivenheder bliver meningsfulde.

Minervamodellen postulerer desuden, at det er gennem vores livsstil, vi socialiserer os med, og differentierer os fra andre livsstilssegmenter. 

Livsstilen er altså en evigt arbejdende semiotisk ind- og afkodningsproces.

Hvilke af Minervas segmenter har interesse i vores produkt        

I forhold til vores produkt, Museet på Koldinghus’ Jomfru Maria udstilling, er vi så heldige, at Minervasegmenternes smag for kunst og kultur er den markør, der bidrager til ”at livsstilene kan hænge sammen og medlemmerne af de enkelte livsstile kan finde ud af, hvem der skal optages som medlem, og hvem der ikke hører hjemme i  en bestemt livsstil”
.
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Derfor er kategoriseringen og bedømmelsen af forskellige kulturinstitutioner den sikreste og mest effektive måde, at afgøre hvem der hører til i hvilket segment.

Af figuren udleder vi, at det er Minervas grønne og rosa segment, der har en positiv indstilling til museer, og som derfor også har museumsbesøg som naturlige fritidsaktiviteter.

Vi mener, at det vil have attraktionsværdi for vores målgrupper, at der er historiske, teologiske og kunstneriske aspekter  i Jomfru Maria udstillingen. 

Detaljer om målgruppen  

Minervas Grønne segment: 

Segmentets kendeord er moderne og idealistisk, samt engageret aktivitet.

Segmentet har en overvægt af kvinder (63%). Deres indtægt er middel til høj, men der er også mange studerende i dette segment. 

De bor ofte i KBH. eller en af de store provinsbyer, og de har sandsynligvis HF eller  studentereksamen. 

Deres medieforbrug koncentrerer sig om aviser (Politikken, Information og Weekendavisen) og fagblade (Folkeskolen, Gymnasieskolen, Magisterbladet, Børn & Unge og Socialpædagogen), og hvis kvinderne læser ugeblade er Alt For Damerne en sikker sællert.

Politisk stemmer de venstreorienteret (Radikale Venstre, Socialdemokratiet, SF og Enhedslisten).

I deres fritid går de i teatret (men ikke til italiensk opera og musicals der opleves som for poppet) og på museum eller til klassisk koncert.

De læser mange bøger, primært faglitteratur eller dansk skønlitteratur. De låner mange bøger på biblioteket, og går til kor, eller spiller selv musik. 

Computeren bliver brugt til arbejde eller søgen efter information, endelig ikke til spil eller anden eskapisme.

Minervas Rosa segment:

Det rosa segments kendeord er tradition, familien og det nære miljø.
Segmentets personer er for størstedelen mellem 50-75 år, og mere end 10 års skolegang er en sjældenhed.

Husstandens årsindkomst er typisk under 200.000 kr., hvilket også betyder, at de generelt har et lavt forbrug af materielle forbrugsgoder.

Deres medieforbrug er generelt højt, og koncentrerer sig især om TV og radio, men også lokal- eller provinsavisen er i høj kurs. 

I dette segment er ugebladene populære, og Familie Journalen, Hjemmet og Ugebladet Søndag foretrækkes i dette segment.

Personer i det rosa segment føler sig som en integreret del af det omgivende samfund, og er ofte aktive i diverse foreninger. 

Det rosa segment opfatter arbejde, som noget der skal overstås. Det er hvad man foretager sig i fritiden, der giver livet mening, og det er også i dette segment vi finder socialdemokratiets vælgere. 

Som målgruppe for vores website er der uheldigvis en stor angst for teknologi i dette segment. 

Hvilke målgrupper er interessante til websiten?

Som målgruppe til vores website har vi valgt Minervas grønne segment, med den begrænsning at de skal have adgang til computer og internet, hvad mange i dette segment også har. 

Vi har valgt det rosa segment fra, fordi i dette segment er der forholdsvis få med adgang til og kundskaber om computere og internet. 

Opgave 2 - Synopsis

1. Idéen

Produktionsideen er at lave en website, med informativt indhold af en god kvalitet, der både er seriøs og samtidig tiltalende. Siten skal ydermere være tiltrækkende, konservativ (her positivt) og give brugeren tilvækst i viden.  

2. Formål

Hensigterne med produktionen er dels, at brugeren på websiten får mulighed for at indhente informationer og baggrundsviden om særudstillingen, og dels at Koldinghus kan promovere særudstillingen. Herved skabes forhåbentlig interesse for udstillingen, der senere kan resultere i et besøg. 

Samtidig skal websiten også være en forsmag på, hvad brugerne kan komme til at opleve, hvis de besøger den bestemte udstilling.

Se det som en menu:  

Forret: Website, efterfulgt af  Hovedretten: Særudstilling, og til sidst Desserten: Bogudgivelse!

Genren som produktet tilhører, præciseres som informationsgenre, der indirekte kan have en promoverende effekt.

3. Præmis

Vi vil på websiten visualisere og informere omkring de forskellige niveauer af  Jomfru Maria særudstillingen.

4. Målgruppe

Vi har bestemt målgruppen til vores website som mænd og kvinder mellem 20-50 år, med adgang til computer og internet, hørende til  Minervas grønne segment. 

Målgruppens  kendeord er moderne og idealistisk, samt engageret aktivitet. 

Bemærk at vi ikke har fravalgt mændene i vores målgruppebestemmelse. Mændene vil måske ikke se udstillingen med et kvindetema for øje, men i stedet anlægge deres egen synsvinkel på udstillingen. 

Det er i hele taget en grundide i dette segment, at de bruger kulturen til perspektivering af deres omverden.

5. Stil og form

Stilholdningen vi vælger at lægge vægt på, skal være enkel og stilren - eller rettere stilfuld. Det skal være let samt logisk at navigere og orientere sig på websiten.

Der skal være en gennemført farveholdning, med grafik der er oplysende og relevant, og derved ikke bare virke som fyldstof. Hvilket betyder information frem for alt! 

Websiten skal være hurtig, enkel og informativ.

6. Indhold

Vi vil lægge vægt på hovedsiden, der skal tjene to formål.  

Den skal indeholde en visuel introduktion til særudstillingen, og en kort præsentation af de tre niveauer i Jomfru Maria udstillingen.

De underliggende sider skal indeholde en forsmag på niveauerne i Jomfru Maria udstillingen. Brugeren får derved mulighed for at orientere sig i den givne udstilling – samt  mulighed for efterrationalisering efter et besøg.

Yderligere skal der være undersider, der udbygger de forskellige niveauer, og som giver mulighed for større detaljerigdom, for dem der ønsker dette.

7. Omfang

Til hver underside skal der være forklaringer og elementer, som fx uddyber vigtige begreber og essentielle billeder. Omfanget/detaljeringsgraden af websiten kan derfor let udviddes.

Sideantallet på websiten er ikke lagt helt fast, men principlayoutet omfatter en forside (splash-screen), en hovedside (kort introduktion), en underside (yderligere opdeling) og to forklarende sider, som knytter sig til emnet på undersiden.

8. Produktionskrav

Vi skal udvikle en strategi, der omfatter målgruppe, indhold og struktur. Samtidig skal vi også udvikle det grafiske design, og slutteligt producere en pressemeddelelse.

Tekniske hjælpemidler vi forventer at bruge, vil være Photoshop og et tekstbehandlingsprogram samt en scanner og internetforbindelse.

9. Forresearch

Karakteristik af kunden: 
Besøg på Koldinghusmuseets website, besøg på Koldinghus, interview med Birgit Jenvold,    

                                           
og teorier fra Deal og Kennedy’s ”Virksomhedskultur”. 

Karakteristik af produktet: 
Besøg på diverse websites, interview med Birgit Jenvold.

Karakteristik af konkurrenter: 
Research på internettet af mulige konkurrenter.

Karakteristik af målgrupper: 
Segmentering vha. ”Minerva Snap*Shot” og ”Hvis din nabo var en bil”.

10. Produktionsplan

Vi har estimeret en produktionstid i omegnen af 1½ måned.

Foreløbig bogliste:

Dahl, Henrik: Hvis din nabo var en bil , Akademisk Forlag A/S, 1997.

Aim Nielsen: Minerva Snap*Shot – Segmentbeskrivelse 1996/97.

Deal og Kennedy: Virksomhedskultur, Kbh, Shultz, 1984. 

Østergaard, Erik: Kompendium 1 til Tekst- og billedanalyse

Østergaard, Erik: Kompendium 2 til Tekst- og billedanalyse

Østergaard, Erik: Kompendium 3 til Tekst- og billedanalyse

Jenvold, Birgit (red.): Jomfru Maria – Aspekter af Vor Frue, Museet på Koldinghus, 1999. 

Foreløbig internetreferenceliste:

Danskernes internetvaner på  www.znail.dk
Koldinghus på www.koldinghus.dk
Opgave 3 – Pressemeddelelse

Pressemeddelelse:
Til kulturredaktøren

Fra kvinde til kitsch!

Jomfru Maria - den mest berømte kvinde gennem 2000 år.

Ny særudstilling om Jomfru Maria på Koldinghusmuseet d. 28. august 1999 til d. 9. januar 2000.

Kvinden Jomfru Maria er uløselig forbundet med Kirken og Jesu fødsel. Men fænomenet Jomfru Maria er meget mere end det.

Udstillingen, der er Museet på Koldinghus’ bidrag til Middelalderår 99, viser at Jomfru Marias betydning rækker langt udover kirken, og har haft stor indflydelse på de samfundsnormer, vi lever under i dag.

”Udstillingen viser, at vores opfattelse af Jomfru Maria i høj grad forholder sig til billeder, der er skabt i middelalderens Europa”, siger Birgit Jenvold, der er udstillingens tilrettelægger.

Udstillingen spænder vidt, og viser mange facetter af Jomfru Marias liv og kulturelle betydning i historien gennem kendte værker og kunstnere som Katarina Fritsch, C.W. Eckersberg, Rembrandt, Henry Heerup og Bjørn Nørgaard. 

Desuden rummer udstillingen værker af en stor mængde ukendte kunstnere, og her er alt fra fønikiske gudindestatuetter til multietnisk inspireret computerkunst.

Med venlig hilsen:

  Birgit Jenvold, Museumsinspektør

  Pressemeddelsen i dens færdige form, følgebrev osv. findes som bilag (f)

Opgave 3.a – Redegørelse for kommunikationens formål

Pressemeddelelse

I forbindelse med udsendelsen af  pressemeddelelsen er det vigtigt at huske på, at vi har et dobbelt formål med  kommunikationen:

1) At gøre journalisten opmærksom på at Museet på Koldinghus, har en ny særudstilling, som det måske var en ide at skrive en artikel om.

2) At kommunikerer til udstillingens målgruppe, at der sker noget interessant på Koldinghus.

Her er det vigtigt at huske på, at journalisten fungerer som gatekeeper for bladets læsere. På grundlag af nyhedskriterier
 udvælges de nyheder/pressemeddelelser, der skal frem i medierne.

Generelt kan vi sige, at hvis pressemeddelelsen/nyheden opfylder flere kriterier, har den større mulighed for at komme i medierne. 

Valg af mediestrategi til eksponering af særudstilling

I forbindelse eksponeringen af Jomfru Maria udstillingen, har vi valgt at lave en pressemeddelelse, men vi kunne lige så godt have valgt at bruge andre medieparametre. Derfor bliver vi nødt til at gøre os nogle overvejelser om afsenderen, medieparametrene
 og modtagerene.

Afsender/modtager forhold

Har Museet på Koldinghus kapaciteten og viljen til at satse på en stor, bredt anlagt kampagne?

Nej, det mener vi ikke, idet de personer der taler med, og kontakter pressen, også har andre arbejdsopgaver, fx planlægning af udstillinger. 

Museet frygter desuden at blive opfattet som useriøse og anmassende, hvilket gør, at direkte reklame ikke passer til deres profil.  

Det ligger i museets kultur, selvforståelse og syn på omverdenen - ”Vi er et samfundsgode”
, at modtageren selv skal være aktiv i kommunikationsprocessen. En fare vil derfor være, hvis vi kommer til at slå udstillingen for stort op, og derved skuffer modtageren når denne ser udstillingen. Man kan som bekendt kun snyde folk to gange, nemlig den første og sidste gang. 

Derfor mener vi, at det for troværdighedens og den positive indstillings skyld er vigtigt, at vi får andre til at omtale udstillingen. Derfor vælger vi pressemeddelelsen som kampagnemiddel. Dette giver os den fordel,  at vi både rammer modtagerne inden for deres almindelige medieforbrug, og  på et tidspunkt hvor de er modtagelige for information.

Opgave 3.b – Redegørelse for valg af medier

Aviser

Vi har valgt at sende pressemeddelelsen ud til omnibusaviser specielt med fokus på Politikken, Information og Jyllandsposten. Det er de aviser, som vil være mest interesserede i vores pressemeddelelse, og samtidig de aviser som bedst rammer vores målgruppe (det grønne segment). Samtidigt udstråler de fagligt indhold, seriøsitet og kvalitet, hvilket Museet på Koldinghus gerne vil have.

Sekundært har vi valgt at sende pressemeddelelsen ud til provinsaviser, de 3 stiftstidender, Kolding folkeblad, Jydske Vestkysten, fordi vi der rammer den anden del af målgruppen (det rosa segment).

Af specialaviser vælger vi at sende pressemeddelelsen til Kristeligt Dagblad og Weekendavisen (kulturstof til det grønne segment).

Forenings- og fagblade

Vi sender også pressemeddelelsen ud til udvalgte fagblade. Her tænker vi på kirkeblade, og blade der  henvender sig til lærere. 

Det vil også være oplagt at sende pressemeddelelsen ud til kunstblade. Sidst men ikke mindst vil det være fornuftigt også at sende til Samvirke, siden de fleste i vores målgruppe (det meste af det rosa segmentet og noget af det grønne segment) læser bladet. Det er også meget sandsynligt at de vil trykke sådan en artikel. 

Radio & TV

Kulturnyt på P1 skal selvfølgelig have vores pressemeddelelse.

Vi sender også pressemeddelelsen til DR2, fordi en stor del af vores målgruppe ser programmet kulturmagasinet. 

Endeligt vil vi også sende en pressemeddelelse til TV2 – Syd, der nærmest er et must for Sønderjyllands rosa segment (jf. deres lokalpatriotisme). 

Vi har valgt  at sende den samme pressemeddelelse til alle valgte medier, idet vi ikke mener, at kulturstof behøver en differentieret promovering.

Opgave 3.c - Redegørelse for opbygning og indhold

Vi har gjort pressemeddelelsen kort, præcis og forståelig, og har bygget den op omkring ”den omvendte pyramide”-model
, dvs. med de vigtigste oplysninger i toppen.

Trækstrukturen er meget klar. Pressemeddelelsen bliver udsendt på Koldinghus’ brevpapir, og der er derfor en tydelig genreangivelse, nemlig kunst- og kulturhistorie.

For at fange modtagerens opmærksomhed har vi lavet en inciterende paratekst og rubrik, hvilket gerne skulle lede læseren ned til det essentielle: At en Jomfru Maria særudstilling bliver afholdt på Koldinghus, hvilket står i underrubrikken.  

Selve brødteksten forklarer nærmere omkring, hvad udstillingen går ud på, og hvad den indeholder.

Vi har vedlagt et følgebrev, til journalisten, som indeholder en uddybning af pressemeddelelsen af Birgit Jenvold, en oversigt over hvor han kan finde baggrundsmateriale og kontaktperson på Koldinghus. 

Opgave 3.d - Pressemeddelelsens retoriske strategier

Teksten intention er at præsentere stoffet i en mundret og spændene form.

Dette har vi gjort ved hjælp af ytringer, sproglige kontraster, en analytisk skrivestil med bagvægt og en bevidst thema – rhema udfyldning.

Ytringerne finder vi i parateksten,  Fra kvinde til kitsch!, Jomfru Maria - den mest berømte kvinde gennem 2000 år, Ny særudstilling om Jomfru Maria på Koldinghusmuseet d. 28. august 1999 til d. 9. januar 2000. 

Ytringer er sætningslignende konstruktioner, men uden et finit verbal. Ytringen er en sætningsform der har en høj signalfunktion, og ses ofte i avisoverskrifter, udråb, ordrer eller slogans. Ytringen giver en betydelig stopeffekt, og lokker, især ved ytringer uden finit verbal, læseren videre i teksten. 

De sproglige kontraster finder vi i udsagn som Fra kvinde til kitsch! Og kvinde>< fænomen. 

Vi har forsøgt at opbygge vores sætninger i en analytisk skrivestil med hovedudsagnet først i sætningen. Dette giver også sætningen bagvægt, hvilket gør sætningerne mere læsevenlige.

Thema – rhema er termer vi har hentet fra den funktionelle grammatik
, de beskriver hvordan man vægter sætningens bekendte og nye indhold. Vi skal ikke gå for meget ind i disse to begreber, men blot konstatere at vi har søgt at holde sætningens nye informationer i sætningsskemaets slutfelt
.

Opgave 4.a - Sitens indhold og struktur

Vi har gjort siten enkel og stilfuld, og prioriteret at det skulle være let at navigere logisk rundt. Da det har været et klart og utvetydigt mål, at siten skulle være informativ og ikke endnu et forsøg på ’netunderholdning’, har vi opdelt siten i 3 forskellige niveauer med hver deres forklarende undersider.

For ikke at forvirre brugeren og samtidig gøre det lettere at navigere rundt, har vi placeret en navigationsmenu øverst på siden, og denne menu følger brugeren på alle siderne. Fra denne har man desuden mulighed for at maile webmaster.

Det er hele tiden muligt at komme tilbage til Koldinghus-siten, idet vi har placeret et link over ”Koldinghus” i højre side. 

Splashscreen

En enkelt side der blot indeholder 3 elementer: Titel på udstillingen, i hvilket regi udstillingen laves og en enkelt grafisk pointe – et billede af Jomfru Maria.

Siden skal være meget nem at afkode, da den kun bliver stående i ca. 5 sekunder, og derfor kun skal virke som en appetitvækker.

Hovedside

Den tjener som informationsside, der beskriver hvad der er at finde på de følgende sider. Samtidig får brugeren her et indblik i, hvad der er at se på selve udstillingen.

Yderst til højre finder vi navnet på institutionen Koldinghus, og dermed er brugeren hele tiden klar over, hvor denne befinder sig.

Øverst har vi en overskrift Jomfru Maria – Aspekter af Vor Frue, der fortæller brugeren på hvilken side denne befinder sig. Derfor vil overskriften også ændre sig, når brugeren søger videre. 

Når brugeren fx trykker på linken til siden Maria i kunsten, så vil overskriften ændre sig til dette. 

Hovedsiden er inddelt i fire afsnit – nærmere bestemt en kort velkomsthilsen og mulighed for print af udstillingskatalog, og Maria i kunsten, Den verdslige Maria og Maria legenderne. 

Til hvert af disse afsnit er der knyttet en tekst og et billede, som illustrerer emnet.

Disse små tekster opridser det essentielle på de underliggende sider, hvilket gerne skulle gøre, at brugeren bliver interesseret – en effekt vi har taget fra avis-mediet. 

Maria i kunsten (Niveau 1)

Denne side er opdelt i tre underområder, Kirkekunst, Moderne kunst og Kommerciel kunst.

Dette giver brugeren mulighed for at søge meget målrettet, hvilket også er en del af vores målgruppes karakteristika (jf. Beskrivelse og karakteristik af målgruppe), og brugeren drukner på denne måde ikke i tekst og billeder.

Under Kirkekunst har vi valgt at perspektivere historisk, så der her er guldkorn at hente for de historieinteresserede.

For at siden ikke skal blive for teksttung, har vi valgt at lave en forklaring til ordet Efesoskonceliet, da det er meget centralt i fremstillingen af Jomfru Maria i kirkekunsten.

Området Moderne kunst følger op på tråden fra området Kirkekunst, ved at gøre opmærksom på at der i nyere tid er sket afgørende med fortolkningen af Jomfru Maria, og dermed skal den der interesserer sig for mere moderne kunst gerne være ’fanget’.

Under Kommerciel kunst gør vi opmærksom på udstillingens bredde, idet der også er taget højde for produkter, der både direkte og indirekte har med Jomfru Maria at gøre.

Maria i den moderne kunst (Niveau 2)

Dette niveau tjener flere formål; for det første er det lettere og mere overskueligt for en potentiel besøgende at få indsigt i udstillingen, hvis siderne ikke er proppet med tekst og grafik, men derimod er opdelt funktionelt på flere underliggende sider. 

For det andet kan siderne komme til at tjene som stedet, man kan vende tilbage til for en evt. efterrationalisering, efter man har besøgt udstillingen.

På den udarbejdede side har vi valgt at bruge postmodernistisk kunst, idet denne genre netop er en blanding af flere forskellige retninger indenfor kunst.

Det tekstlige indhold har vi reproduceret efter Inger-Lise Kolstrups bidrag til publikationen ”Jomfru Maria – aspekter af Vor Frue” med titlen Jomfru Maria i billedkunsten, og vi bruger teksten sammen med et billede af Bjørn Nørgaards skulptur.

Dette er det meget seriøse niveau af siten, det niveau den meget bevidste bruger vil gå efter, og så er her yderligere mulighed for uddybning, idet der er mulighed for billedforklaring.

Niveau 3 (Forklarende sider)

På vores flowchart (se bilag b) angiver vi, at der er 3 forklarende sider til hver underside, men det skal blot tjene som eksempel, da der sagtens kan være flere eller færre forklarende sider til hver underside.

På de forklarende sider vil der fx være mulighed for at uddybe svært tilgængelige emner, og her vil der være mulighed for større detaljerigdom, for dem der har interesse. Hvilket i princippet betyder, at vi har tilgodeset, både de der blot vil ind og tjekke siten ud, og de der har et større behov for informationer i denne retning. Her tænker vi på andre museer, der fx er interesseret i, hvordan denne udstilling er sat sammen.

Opgave 4b - Sitens visuelle virkemidler

Visuelt design

For at få informationer ud til brugeren, er det vigtigt at have et godt design. Det er nemlig den visuelle udtryksform, der er afgørende for, at websiten på en brugervenlig måde formidler kommunikationen. Det er designet der i sidste ende skal binde informations- og navigationsstrukturen sammen, og løfte det til et højere niveau – brugerfladen. 

For at lave et gennemført visuelt design må vi forudsætte nogle parametre baseret på vor analyse af målgruppen samt hvad siten skulle udtrykke.

Der er blevet lagt vægt på – både fra Koldinghus og vores side -  at siten skal være - og opfattes – seriøs og som et pålideligt informationsmedie, og derfor har vi fravalgt skrigende farver, forvirrende blinkende knapper mv., og i stedet valgt en langt mere afdæmpet stil.  

Vi har lagt en enkel og en smule konservativ linie, der dog stadig skal føles harmonisk og indbydende. Denne linie vil være gennemgående på hele websiten.

Da informationerne – og ikke designet – er det vigtigste på websiten, har vi tilstræbt, at brugerfladen understøtter informationer, og letter læsningen samt navigationen.

Vi har også  tilstræbt, at designet ikke bliver ”ligesom alle andres”, og har derfor fravalgt en fuldstændig firkantet struktur, men har derimod vovet os ud i nogle mere bløde, og efter vores mening, indbydende former. 

Jo mere professionel en website ser ud, desto mere troværdig virker informationen den indeholder. Opretholdelse af denne professionelle integritet er vigtig for Koldinghus, og dette er endnu end grund til, at vi har valgt en professionel linie.  

Navigation

Samtidig har vi søgt at komme væk fra den efterhånden fortærskede ”navigationsbar i venstre side” tendens, og vi har derfor valgt at placere den i midten af synsfeltet, lige under overskriften.

Der kan selvfølgelig argumenteres for, at den uerfarne bruger ikke umiddelbart kan gennemskue dette, men den primære målgruppe er statistisk de mest erfarne på nettet, og vi har desuden arbejdet på at gøre ”knapperne” (som er rene tekstlinks), så tydelige som muligt, så det burde ikke skabe nævneværdige problemer. 

Den udpegede målgruppe læser typisk mange aviser, hvilke de derfor er bekendte og trygge omkring. Selvom gruppen hører til blandt de mere erfarne på nettet, så har vi alligevel valgt, at kombinere de to mediers forcer, og derved kommet op med et design der udnytter internettets fleksibilitet samt avisernes strukturering og opbygning af information.

Resultatet er en visuel oplevelse, der kan minde lidt om et eksklusivt magasin/blad, og gerne skulle give en fornemmelse af kvalitet og gennemarbejdelse.

Vi har desuden søgt at give siten en del luft, således at den giver en mere kvalitativ virkning – hvilket skal ses i modsætning til ugeblade som fx Se & Hør, som altid overbelæsser deres sider, hvilket giver et meget billigt og populistisk indtryk.

En anden tendens man også ser hos disse tabloid-blade, er, at de arbejder med utroligt mange farver. Dette virker ofte uoverskueligt, og bl.a. derfor har vi valgt få (og afdæmpede) farver, som går igennem hele websiten. 

Typografi har også sin relevans i det samlede udtryk. Vi har valgt at bruge en enkel og saglig standard skrifttype, Arial, som er let læselig og virker seriøs. Det samme gør sig gældende mht. grafik og illustrationer. Kun relevante billeder vil blive brugt, og selvfølgelig i en størrelse, der er i overensstemmelse med deres betydning. 

Designet er lavet med henblik på en minimumsopløsning der hedder 800 x 600 pixels. Ifølge internetundersøgelsen lavet af www.znail.dk benytter ca. 10 % (og til stadighed færre) af nettets surfere skærmopløsningen på 640 x 480, og vi har bevidst valgt, at lave websiten til en større skærmopløsning, da dette er langt mere brugervenligt for dem, som kører med 800 x 600 eller større. 

Det har den konsekvens, at brugere der kører med laveste opløsning ikke vil få et optimalt visuelt udbytte af websiten, om end det stadig er ganske muligt at se den.

Opgave 4.c – Sitens sproglige virkemidler

Det har været intentionen på vores site, at opdele informationsgraden så den passer med niveauinddelingen (jf. Sitens indhold og struktur), hvilket betyder at uddybningen af informationen, bliver større og større des flere niveauer brugeren begiver sig ud i.

Som følge af at vores research (jf. Beskrivelse og karakteristik af målgrupper) mener vi at målgruppen fint kan klare de mere teksttunge niveauer.

Hovedside

Korte og præcise angivelser af emne identifikation, nedenunder identificeres de forskellige navigationsmuligheder, så der ikke hersker nogen tvivl om, hvad det er at brugeren kan få informationer om på denne site. Ydermere kan brugeren ved enkel afkodning i højre side finde ud af, hvor denne befinder sig. 

Vi har valgt at bruge noget af sitepladsen til en kort introduktion (Velkommen), der åbner for emnet, ved at aktualisere det, og samtidig gør det interessant. Vi har valgt at gøre teksten interessant ved at postulere at ”Jomfru Maria er den mest berømte kvinde i verden”. 

Under Den verdslige Maria bruger vi det kendte (plantenavne og mariehønen) sammen med et udsnit af et børnerim. Det vil sige at vi går ind og bruger associationsteknik, hvor brugeren støder på noget velkendt i nye omgivelser, og dette skulle gerne anspore dem til at fortsætte.    

Det stiller sig lidt anderledes med Maria i kunsten, da der her er lagt vægt på at brugeren er kunstinteresseret, og derfor er teksten seriøs og meget målrettet. Her gør vi kort opmærksom på udstillingens bredde indenfor kunsten, og med (…) indikerer vi at der er interessante informationer i vente!

Maria legenderne er også en seriøs introduktion, blot her til det historiske aspekt af Jomfru Maria og dyrkelsen af hende gennem tiden. Den nærværende introduktion skal gerne gøre den historie interesserede opmærksom.  

Maria i kunsten

Under Kirkekunst fortsætter den seriøse linie fra forsiden, med uddybning af det historiske aspekt, og der er her uddybning af Efesoskonciliet og inspirationskilde.

Den Moderne kunst baner vej for uddybning af forskellige kunstnere, idet der her gøres opmærksom på samfundsudviklingens indvirken på kunsten. 

Slutteligt bliver der under Kommerciel kunst præciseret at der på udstillingen er andet end ’stram’ kunst, og ved at opremse nogle forskellige produkter, kan brugeren også hurtigt få et overblik – det seriøse og det knapt så seriøse.

Maria i den moderne kunst

Strategien i denne tekst er ganske enkelt, at vi har omredigeret en del af artiklen Jomfru Maria i billedkunsten af Inger-Lise Kolstrup, idet vi finder at hun meget præcist rammer det essentielle. Og på dette niveau mener vi ikke at det gør noget, at teksten bliver mere seriøs og der bliver brugt flere  fagord. 

Noter   
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� Virksomhedskultur, kap. 6 og 7.





� Det er med det forbehold at terminologien konkurrenter bruges, at konkurrenter indenfor museumsverdenen ikke på den samme måde som i erhvervslivet prøver at bekæmpe hinanden, men tværtimod bistår de hinanden med faglig assistance. Det gør de netop ud fra det synspunkt, at det er vores fælles kulturarv de prøver at værne og informere om.


Men vi vælger at bruge konkurrenter i mangel af bedre.





� Vi vælger at bruge terminologien produkt om serviceydelserne, informationerne eller oplevelserne fra Koldinghus, da der ellers let vil kunne forekomme misforståelser. 


Og samtidig mener vi, at Koldinghus lanceres som en mærkevare, hvor mærkevare defineres som:





”Ved at indpakke varen i en emballage, som var forsynet med et navn eller logo (symbol), blev virksomheden i stand til at differentiere (adskille) sig fra konkurrerende mærker. De pågældende mærker kunne på denne måde få skabt en profil.”


Afsætning – Niveau B, s.13.





� Afsætning – Niveau B, s.131.





� Nu er det de eksempler som Birgit Jenvold gav os da vi mødtes med hende på Koldinghus d.10/12-1999, men det betyder ikke at det er de lande som vi vil bruge til at eksemplificere konkurrenter på nettet.





�Grunden til at vi her vælger at sætte kirker og museer sammen, er at de begge er en del af vores fælles kulturarv. 





� Nogle eksempler på fravalgte museer og kort begrundelse:


 Trapholt Kunstmuseum er godt nok geografisk nabo, men ingen konkurrent. Ydermere mener vi at de har et stort troværdighedsproblem, da de ligger to forskellige steder på nettet!


Arken og Luisiana mener vi ikke kan betragtes som konkurrenter, idet de begge beskæftiger sig med moderne kunst, og derfor udstråler begge websites også nytænkning (i museumsregi) og specielt Luisiana er fræk, da den bevæger sig over mod det mere ungdommelige og trendy. 





� � HYPERLINK http://www.louvre.or.jp/louvre/louvrea.htm ��http://www.louvre.or.jp/louvre/louvrea.htm�





� � HYPERLINK http://www.natmus.dk/ ��http://www.natmus.dk/�





� � HYPERLINK http://www.roskildedomkirke.dk/side.htm ��http://www.roskildedomkirke.dk/side.htm�





� Hvis din nabo var en bil, s.14.





� Hvis din nabo var en bil, s.157.














� Eksempler på nyhedskriterier


1. Er det væsentligt ? – har det betydning for en større befolkningsgruppe.


2. Er det aktuelt ? – Det der ligger i tiden, bliver nemt en nyhed. 


3. Er det kontroversielt ? – emner og personer der kan skabe debat, er interessante, for en tid.


4. Er det usædvanligt ? –  Det der er anderledes kan nemt virke fascinerende. Eks. Mand bider hund.   


5. Er det dramatisk ? – Det der har en ukendt slutning, er interessant.


6. Er der identifikationsmulighed for læserne ? – mennesker af kød og blod er vigtige, for at læserne kan identificere sig.





� Aviser


Pressemeddelelse, Artikler og Reklame





Fag og foreningsblade


Pressemeddelelse, Artikler og Reklame





TV


- Pressemeddelelser til seriøse programmer med kultur som emneområde


Reklame på lokal TV og landsdækkende kommercielle kanaler


 


Radio


Pressemeddelelser til nyheds og kulturredaktioner


Reklame på lokalradio





Biograf


Reklame





Plakat


- Reklame





Direkte Marketing


Reklame og Nyhedsbrev





� Jf. interview med Birgit Jenvold.





� Kompendium 2, Pressemeddelelser s.237





� Introduction functional gramma





� Dansk sprog
































Billag:


Grammatisk analyse af pressemeddelelsen


(Diderichsens sætningsskema og materialeanalyse)





Y: Pressemeddelelse:


Y: Til kulturredaktøren








Y: Fra kvinde til kitsch!





Y: Jomfru Maria den mest berømte kvinde gennem 2000 år.








Y: Ny særudstilling om Jomfru Maria på Koldinghusmuseet d. 28. august 1999 til d. 9. januar 2000.





-/F:sub. Kvinden Jomfru Maria/v:vf. Er/ a:adj. Uløselig


// V:vi. Forbundet / A:præp.forb. med Kirken og Jesu fødsel. -/K: Men / F:sub. fænomenet Jomfru Maria /v:vf. er //N:sub.præd. meget mere end det./


-/F:sub. Udstillingen, der er Museet på Koldinghus’ bidrag til Middelalderår 99, /v:vf viser// N:obj. at Jomfru Marias betydning rækker langt udover kirken, og  har haft stor indflydelse på de samfundsnormer, vi lever under i dag.





-/F:sub.  ”Udstillingen /v:vf viser, //N:obj. at vores opfattelse af Jomfru Maria i høj grad forholder sig til billeder, der er skabt i middelalderens Europa”, -/v:vf siger /n:sub. Birgit Jenvold, //N:bisæt der er udstillingens tilrettelægger.





-/F:sub. Udstillingen /v:vf spænder /a:adj. vidt, -/K:kon.og /v:vf viser //N:obj. mange facetter af Jomfru Marias liv og kulturelle betydning i historien gennem kendte værker og kunstnere som Katarina Fritsch, C.W. Eckersberg, Rembrandt, Henry Heerup og Bjørn Nørgaard. 


-/F:kon. Desuden /v:vf. rummer/ n:sub. udstillingen //N:obj. værker af en stor mængde ukendte kunstnere, og her er alt fra fønikiske gudindestatuetter til multietnisk inspireret computerkunst./





Notation:


Sætningsskema:Materiale.


Y=ytring.





Sub=subjekt


Vf=verbum finit


Vi= verbum infinit.


Obj=objekt.


Kon=konjunktion.





Bilag (i) - Uddybning af ”Virksomhedskultur”








Fire kulturer:


Skrap dreng/macho kulturen





Individualister der lever livet farligt, og tager store risici, men som også hurtigt får feedback på deres handlinger. Fx børsmæglere, politi, kirurg, det meste af underholdningsbranchen. 


Aggressivitet fremfor udholdenhed.


Helte: Dem som har succes / stjerner. Måles i høje indsatser.





”Find et bjerg og bestig det”





Hårdt arbejde/hård afslapning kulturen


Ved- og udholdende typer, som sælgere, hamburger-kæder, edb-virksomheder. Superaktive, hurtig feedback, dog ikke stor risiko.


Helte: Supersælgere, holdindsats. Måles i mængder.


                


”Prøv det, gør det, lav det”


”Find et behov og dæk det”


”Sved-på-panden-marketing”





Hold-på-din-virksomhed kulturen





Stor risiko, langsom feedback


NASA, Boeing Aircraft, Exxon, generelt udviklingsarbejde.


Helte: Udholdende karakterstærke typer – kan udholde ventetiden


”Fremskridt er vort bedste produkt”


”Afvis aldrig en ide – afled den blot”





Procedure-kulturen





Små risici, langsom feedback


Kulturen koncentrerer sig om perfektionisme, idet at beregning af risici og problemløsninger bliver en videnskab i sig selv…


Banker, forsikringsselskaber, offentlige institutioner


”hold-din-ryg-dækket mentalitet”


Helte: Dem som prøver at beskytte virksomhedens integritet mere end deres egen.








Kilde: Deal og Kennedy: ”Virksomhedskultur”, kap 6 og 7, København, Shultz, 1984. 
































Idéen


Produktionsideen er at få lavet en hjemmeside der indeholder: informativt indhold af en god kvalitet, der både er seriøs og samtidig skal den også være tiltalende. Siden skal ydermere være tiltrækkende, konservativ (her positivt) og give brugeren tilvækst i viden.  





Formål


Hensigterne med produktionen er dels at brugeren af hjemmesiden får mulighed for at indhente informationer og baggrundsviden om særudstillingen, og dels at Koldinghus kan promovere særudstillingen, hvorved der forhåbentligt skabes interesse for brugeren, der resulterer i et besøg på udstillingen. 





Kunden ønsker produktionen brugt til, at publikum skal have mulighed for at indhente informationer og baggrundsviden til den bestemte udstilling. Både nationalt og internationalt. 


Samtidig skal det også være en forsmag på, hvad publikum kan komme til at opleve, hvis de besøger den bestemte udstilling.


Se det som en menu:  Forret – Hjemmesiden, efterfulgt af  Hovedretten – Særudstillingen, og til sidst Desserten – Bogudgivelse!





Genren som produktet hører præciseres som informationsgenre, der indirekte kan have en promoverende effekt.





Budskab


Vi vil på hjemmesiden visualisere og informere forskellige niveauer af  Jomfru Maria særudstillingen.





Målgruppe


Produktet henvender sig til personer der befinder sig i rosa og grønne segment (jf. Minerva).





Dette fordi de to segmenter begge har museer som almindeligt kulturforbrug, og samtidig er segmenterne overvejende kulturelt interesserede. Ydermere er det også i det rosa og grønne segment vi finder de personer, der interesserer sig for omverdenen.





Primærmålgruppe vil dog mere præcist være dem der er placeret i det grønne segment, dvs. typisk personer med studentereksamen eller HF, mellem 20 og 40 år, hvilket betyder en stor del studerende. De foretrækker Politiken og der er en overvægt af kvinder (63% jf. Minerva). 


Mere præcist kan vi sige at det fortrinsvis er  bedre uddannede kvinder på 20 til 40 år der er primærmålgruppen. 





Sekundærmålgruppen, det rosa segment, har størstedelen af personer placeret aldersmæssigt mellem 50 og 75 år. Og netop for den gruppe af personer, er det en naturlig fritidsaktivitet at besøge museer, og gerne i selskab med børnebørnene. 


Dette segment læser fortrinsvis distriktsaviser og er faktisk i større og større grad internetbrugere. Uddannelsesmæssigt har de uddannelser der er 7 år eller kortere, og samtidig også brugere af aftenskoletilbudene.





Generelt vil det have attraktionsværdi for vores primærmålgruppe at der er historiske, teologiske og kunstneriske aspekter til stede på hjemmesiden. Samtidig er det yderst vigtigt, at målgruppen har en klar fornemmelse af, at de får noget åndeligt med sig fra udstillingen, og derfor bliver interesserede.











Stil og form


Stilholdningen vi vælger at lægge vægt på, skal være enkel og stilren eller rettere stilfuld. Det skal være let og logisk at navigere og orientere sig rundt på hjemmesiden.


Der skal være en gennemført farveholdning, med grafik der er oplysende, ikke med som fyldstof. Hvilket betyder information frem for alt! Hurtigt, nemt og informativt.





Indhold


Der vil blive lagt vægt på forsiden, der skal tjene flere formål, dels skal den virke indbydende og lødig, og dels skal den have en faglig forsvarlig introduktion til særudstillingen.





De underliggende sider vil indeholde korte præsentationer af niveauerne i Jomfru Maria udstillingen, for at brugeren får mulighed for at orientere sig i den givne udstilling, der samtidig vil være en kopi af hvordan den rigtige udstilling er sat op.





Yderligere vil der være undersider der passer til de forskellige niveauer.





Omfang


Til hver underside vil der høre uddybende forklaringer og elementer, der uddyber vigtige begreber, essentielle billeder  m.m.





Produktionskrav


Vi skal udvikle en strategi der indeholder målgruppe, indhold og struktur. Samtidig skal vi også udvikle det grafiske design, og slutteligt producere en pressemeddelelse.





Tekniske hjælpemidler vi forventer at bruge vil være Photoshop og et tekstbehandlingsprogram. En scanner og internetforbindelse til noget af vores research.





 








Bilag (d) - Tids- og produktionsplan





For at lave et nogenlunde realistisk gæt på produktionstid af et samlet produkt, som det vi har fået til opgave, bliver vi nødt til at forudsætte nogle præmisser:


Det er vores gruppe der står for al arbejde


Vi har ikke andre projekter kørende sideløbende og går heller ikke i skole – altså fuldtidsarbejde


Vi har alle maskinelle krav opfyldt


Det er lønnet arbejde


Vi laver projektet fra bunden








Opgave�
Varighed�
�
Forresearch (løbende)�
5 dage�
�
Strategi / målgruppe�
5 dage�
�
Design udkast�
5 dage�
�
Færdigt design�
5 dage�
�
HTML / Java�
8 dage�
�
Pressemeddelelse�
5 dage�
�
Møder med kunde�
5 dage�
�
Diverse �
7 dage�
�
I alt�
1½ måned�
�






Dette er selvfølgelig ikke en ordentlig måde at sætte det op på – man kan jo fx lave flere ting samtidig undervejs, men til gengæld er der et hav at ukendte faktorer – fx kundens respons(tid) oma. 


Så projektet kan tage alt imellem 3 uger - ½ år --- eller mere…











Litteraturliste





Aim Nielsen: Minerva Snap*Shot – Segmentbeskrivelse 1996/97





Dahl, Henrik: Hvis din nabo var en bil , Akademisk Forlag A/S, 1997





Deal og Kennedy: Virksomhedskultur, Kbh, Shultz, 1984 





Grønholdt, Lars; Hansen, Flemming og Nielsen, Morten (red.): 


Medieplanlægning: Metoder og mediestruktur i Danmark, 1.udg., Samfundslitteratur, 1996





Jacobsen, Henrik Galberg og Skyum-Nielsen, Peder: 


Dansk sprog. En grundbog, Det Schønberske Forlag og forfatterne, 1996





Jenvold, Birgit (red.): Jomfru Maria – Aspekter af Vor Frue, Museet på Koldinghus, 1999





Thompson, Geoff: Introducing functional grammar, London, Arnold, 1996.





Trojel, Thomas (mfl.): 


Afsætning – Niveau B. Højere Handelseksamen, 1.udg., 4.opl., Trojka A/S, 1998





Østergaard, Erik (red.): Kompendium 1 til Tekst- og billedanalyse





Østergaard, Erik (red.): Kompendium 2 til Tekst- og billedanalyse





Østergaard, Erik (red): Kompendium 3 til Tekst- og billedanalyse








Internetreferenceliste:





Information om pressemeddelelser: � HYPERLINK http://www.pressekontakt.dk/ ��http://www.pressekontakt.dk/�


Danskernes internetvaner på  � HYPERLINK http://www.znail.dk ��www.znail.dk�


Koldinghus på � HYPERLINK http://www.koldinghus.dk ��www.koldinghus.dk�


Det norske nationalmuseum på  � HYPERLINK http://www.museumsnett.no/nasjonalgalleriet/ ��http://www.museumsnett.no/nasjonalgalleriet/�


Vikingecentret i Ribe på � HYPERLINK http://www.ribevikingecenter.dk/ ��http://www.ribevikingecenter.dk/�


Trapholt Kunstmuseum på � HYPERLINK http://www.kulturnet.dk/homes/gldok/data/028/02801/0280103a.htm ��http://www.kulturnet.dk/homes/gldok/data/028/02801/0280103a.htm� 


                              eller på � HYPERLINK "http://www.sima.dk/trapholt/" ��http://www.sima.dk/trapholt/� 


Louvre i Frankrig på � HYPERLINK http://www.louvre.or.jp/louvre/louvrea.htm ��http://www.louvre.or.jp/louvre/louvrea.htm�


Arken på � HYPERLINK http://www.arken.dk/ ��http://www.arken.dk/�


Luisiana på � HYPERLINK http://www.louisiana.dk/dansk/index.htm ��http://www.louisiana.dk/dansk/index.htm�


Nationalmuseet på � HYPERLINK http://www.natmus.dk/ ��http://www.natmus.dk/�


Aarhus Kunstmuseum på � HYPERLINK http://www.aarhuskunstmuseum.dk/ ��http://www.aarhuskunstmuseum.dk/�


Roskilde Domkirke på � HYPERLINK http://www.roskildedomkirke.dk/side.htm ��http://www.roskildedomkirke.dk/side.htm�
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