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Digital Formidling

3. Møde 

Den 25. maj 2010

Program for dagen

Kl.9  Velkomst, kaffe
Kl.9.15 Målgruppeanalyse
Kl.10 Digitale personas
Kl.10.30 Pause
Kl.10.45 Projektarbejdets faser 
Kl.11 Præsentation af skabelon for digital strategi 
Kl.11.25 Præsentation af arbejde med målgruppe/kompetencer
Kl.11.50 Introduktion til metoder og værktøjer til dagens gruppearbejder 
Kl.12 Frokost
Kl.13-16 Grupperne arbejde videre med egne projekter. Digital strategi
Kl.13-16 Grupperne arbejde videre med egne projekter 

Projektplanlægning og målgrupper
Kl.14   Eftermiddagskaffen sættes frem 

Opsamling

� Spørgsmål til projekterne?

– Hvad er I lykkes med siden sidst?

– Har I haft udfordringer med værktøjerne 
fra sidst?

– Har I haft udfordringer med jeres 
projekter?

De sidste to gange 

� Den 25. august

Formidlings- og markedsføringsaspekter i en 
digital strategi

� Den 16. september

Partnerskaber/synergieffekter og realisering

Målgruppeanalyse

den 25. maj 2010

Hvad er en målgruppe?

Tre bud på definition:

Målgruppe er den gruppe personer, man henvender sig til
med et givet tilbud, service eller budskab. 

En målgruppe er den gruppe mennesker, man som 
afsender er interesseret i at kommunikere til, hvad enten
man vil oplyse dem om noget, underholde dem, eller 
ønsker at sælge dem et eller andet. 

En målgruppe er den gruppe af mulige kunder/brugere,
som virksomheden/institutionen retter sin markedsføring 
imod. 
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Målgruppeanalyse

En målgruppeanalyse afhænger af det 

konkrete produkt, der er tale om.

Den drejer sig essentielt om, at finde frem til de 

spørgsmål og metoder, der kan give et fyldest-

gørende billede af målgruppen/målgrupperne, 

som et givet produkt skal henvend sig til.

Dvs. formålet er:

At give et fyldestgørende billede 
af målgruppen/målgrupperne, 
som et aktuelt produkt 
henvender sig til.

At give et fyldestgørende billede 
af målgruppen/målgrupperne, 
som et aktuelt produkt 
henvender sig til.

Hvad er et produkt? En målgruppeanalyse handler om:

� At afdække målgruppens behov, krav og ønsker   
samt kompetencer (niveau) og foretrukne måde(r) at 
lære/modtage/forbruge på – både i forhold til form, 
indhold og sted

� At finde frem til de relevante spørgsmål der kan 
afdække disse og

� At vælge hensigtsmæssige metoder som kan give 
valide svar på spørgsmålene

Målgruppeanalyse – hvordan?

At analysere og reflektere sig frem til en 

hensigtsmæssig måde at gribe målgruppe-

analysen an på. 

Relevans som 
vigtig nøgleord!

Målgruppeanalyse – hvordan?

Første relevante refleksionsspørgsmål i en

læringskontekst:

Hvad er det, vi har brug for at vide om 

målgruppen/målgrupperne, for at vi kan sikre 

læringstilbudets relevans for denne/dem? 
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Målgruppeanalyse – hvordan?

� Hvilken afgrænsning af målgruppen er 
relevant?

� Hvilke hypoteser er relevante at undersøge?

� Hvilke spørgsmål er relevante at undersøge?

� Hvilke metoder er relevante at anvende?

Afgrænsning

Være sig sine valg bevidste

Spørgsmål og hypoteser Dataindsamlingsmetoder

Analyse Strategi

� Målet med en målgruppeanalyse er:

– At udforme en strategi for de digitale tilbud
– At kunne træffe mere kvalificerede beslutninger
– At sikre det digitale tilbuds relevans
– At få grundlag for ny teoridannelse
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Målgruppeanalyse som metode

� 1) Hensigten med målgruppeanalysen
– Klargør formålet med målgruppeanalysen
– Undersøg afsenders intentioner
– Research (forskning, lignende tiltag, målgrupper...)
� 2) Målgruppesegmentering
– Foretag en målgruppesegmentering
– Præciser hvem der er målgruppen
– Afgræns, hvem der ikke er målgruppen

Målgruppeanalyse som metode

� 3) Undersøgelsesdesign
– Planlæg undersøgelsen
– Vælg metoder
� 4) Afholdelse af undersøgelse
– Planlæg forløbet
� 5) Analyse og fortolkning
– Valg af analyseform + fortolkningsniveauer
� 6) Evaluering af undersøgelsen
– Evaluer undersøgelsen i forhold til metodekravene
� 7) Resultatet af målgruppeanalysen
– Hvad blev resultatet?

”Man kunne hævde, at hele offentligheden derfor må
være målgruppen. Men derved mister begrebet sin
mening, som netop er at udpege særlige grupper,
som kræver en speciel kommunikation på grund af

deres særlige behov og forudsætninger.”

(Jan Krag Jakobsen: ”25 Spørgsmål til mediearbejdet”)

Perspektiver

Spørgsmål?
Digitale personaer
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Personaer – hvorfor og hvordan

En metode der:

� Gør det vedkommende

� Skabe forståelse

Hvad er en persona

� Hvem tænker I på når I skriver og planlægger 
nye tiltag på nettet?

� Personaer er fiktive brugere, som 
repræsenterer typiske egenskaber. 

Hvorfor personas ?

Tal og statistik vs.  Kød og blod

Hvorfor personaer?

Gør dig bedre til at målrette dine budskaber 
fordi:

� Forskellene mellem dine målgrupper bliver 
tydeligere

� Dine brugere bliver levende og konkrete

� Nemme at formidle både eksterne og internt

Personaer gør det muligt

� at overføre viden om brugerne til at udvikle 
sin egen virksomhed

� at bringe brugerne helt derind, hvor der 
arbejdes med udvikling af service eller med 
kommunikation og interaktion

� at gøre målgruppen til virkelige levende 
mennesker

Hvad er personaer

� Personaer er konkrete, men fiktive 
beskrivelser af brugerne

� Det er en måde en repræsentation af  
brugerne

� Det kan være et strategisk værktøj
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Hvordan kan man arbejde 
metodisk med personaer?

Personaer udvikles på et datamæssigt 
forsvarligt grundlag

1. Målgruppeanalyse

2. Udvikling af personaer

Trin i dannelse af personaer

1. Identificer konteksten (hvilken 
sammenhæng skal personaer anvendes i))  

2. Find brugerne (indsamling af data) 

3. Mønsterudformning – hvad skal være 
beskrevet i personaerne

4. Definition og konstruktion af personaer

Trin i dannelse af personaer

5. Dannelse af eksempler på situationer, der får 
personaerne til at agere

6. Udvikling af scenarier f.eks. til brug for 
udvikling service  i bibliotekerne  

7. Validering og investering fra organisationen

8. Spredning af viden 

9. Fortsat udvikling og brug (evt. workshop)

Eksempel

https://www.borger.dk/PARTNERFORUM/BRUGERINDDRAGELSE-
OG-BRUGERUNDERSOEGELSER/Sider/personas-og-tests-af-
borgerdk.aspx#RichHtmlField2Bookmark1

Hvad er overhovedet en bruger?

� Bruger

� Forbruger

� Bidragyder

� Medskaber

� Innovatør PROSUMENT
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Bevægelsen

� Caramel double shot Macchiato de-caf with
nonfat milk and sugar-free vanilla syrup. 

Brugeren – læseren, lytteren og seeren 
er død…

� Man kan med stor fordel tage udgangspunkt i 4 
tilstande for MEDIEBRUGERNE

÷ typer/individer
+ tilstande

� Hver enkelt tilstand har forskellige behov

SRI – digitale tilstande

Stanford research Institute

Digitale tilstande

� Anna

� Andi

� Digi

� Syndi

ANNA

� Anna - analog. 
� Analog bruger, eller en analog måde at udtrykke sig 

på
� Det er en passiv form, reflekterende, sætter pris på et 

fagligt højt indhold fra mediet. 
� At interagere med andre og være kreativ =

gå et sted hen, hvor man gør det 
� Når Ana ser tv er det typisk kvalitetsprogrammer

ANDI

� Andi er analog OG digital - hybrid
� Han kan lide at være i dialog med os. 
� Han er ikke en superbruger, men han kan finde vej til 

det mest nødvendige. 
� Interaktion = spille kort/handle på nettet frem for at 

tage et særligt sted hen og gøre det 
� Det kan være en vigtig faktor at bibliotekssitet ikke 

’bare’ er et tilfældigt sted, men netop er et bibliotek.
� Han synes det er meget cool at have de her 

interaktive oplevelser
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DJ

� Digital Jane
� Producerer selv indhold
� Hun blogger, laver podcasts og videoer til 

YouTube.
� Brandet rager hende en høstblomst, men hun kan 

godt bruge indholdet
� Hun er kreativ, blander sig 
� Hun får noget personligt ud af at se sig selv og sit 

produkt på nettet
� Bruger ubesværet redskaber 

SYNDI

� Syndi - som i synthesizing/digital
� Hun sammensætter selv sin virkelighed ud fra et væld af 

uafhængige kilder
� Bidrager også til f.eks. Wikipedia. 
� Hun ignorerer vores bibliotekssite, men kan jo godt tilfældigt 

støde på os
� Nettet er en platform som bruges til at dele ting på, intensive 

netværk
� Hun vil i kontakt med mange mennesker, man kan lave 

communities, og nettet er et sted, hvor man kan dele ud af sig 
selv

4 mediebrugere

� ANA
� Simpel søgefunktion

� Genrebestemt læsning

� Forbindelsen til fys.bib.

� ?

� ANDI
� Biblioteksvagten

� Artikler

� ?

� DIGI
� Skribent

� Podcast

� Anmelder

� ?

� SYNDI
� Blog

� Community

� Anbefaler

� ?

Hvordan imødekommer vi de forskellige 
behov og udtryk?

Passiv/ 
Reflekterende

Kreativ/
Handlekraft

Legesyg/ 
Interaktiv

Sharing/ 
Connected

Refleksion Spørgsmål til refleksion

I makkerpar:

1. Mangler I viden om jeres målgruppe(r)?

2. Hvad skal I evt. gøre for at få denne viden?
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Spørgsmål?
Projektets faser 

Den 25. maj 2010

Gentofte Hovedbibliotek

Hvad er en fasemodel? 

Projektets overordnede struktur – dvs. 

projektets ydere ramme – fasemodellen viser 

hele (projekt)processen fra start til slut,

og giver et overblik over hele projektforløbet.

Og hvorfor?

En hjælp til at bevare overblikket over hele

projektforløbet og til at vise, hvem der har 

ansvaret for hvad hvornår!

Bud på fasemodel

Refleksion Udvikling ImplementeringPlanlægning

Fase 1 – refleksion 

���������	�
�
���
�



���������	



10

Fase 2 – planlægning 

� Viderereflektion

� Konkret og detaljeret

planlægning

Fase 3 – udvikling 

� Udvikling af projektet

� Gennemførelse af de planlagte 

aktiviteter

Fase 4 – implementering 

Udbredelse 
af resultatet!

Faseskift

Ved faseskift tages stilling til:

� Om projektet er på sporet

� Om der skal justeres på den valgte retning

� Om projektgruppens sammensætning er rigtig

� I yderste konsekvens om projektet skal stoppes

Fasemodel

Refleksion Udvikling ImplementeringPlanlægning

Ved hvert ”godkendelse af faseskift”
påbegyndes næste fase eller projektet 
stoppes og lukkes

Bib.ledelsen Bib.ledelsen Projektejer Projektejer

Første
projekt-

beskrivelse

Endelige
projekt-

beskrivelse

Parallelle faser

En eller flere faser kan forløbe parallelt eller

delvist parallelt

Eksempel fra 
musikbibliotek.dk
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Formålet med den fasevise tilgang

Sikre styrbarhed mht. retning og omfang, og 

derfor:

� At virkeliggørelsen af projektidéen tager rigtig 
omfang og løsningsmæssig retning

� At der ikke spildes indsats/ressourcer på
forkerte eller overflødige undersøgelser

Udvikling… Afvikling…

Refleksion Spørgsmål til refleksion

Reflektér over følgende med jeres makker:

1. Hvor befinder jeres projekt sig lige nu? 
2. Hvilke kendetegn er der for jer ved denne fase? 
3. Er det det rigtige sted at være nu? 
4. Skal der evt. iværksættes initiativer for at bringe 

projektet videre? 
5. I så fald hvilke?

Spørgsmål? Gennemgang af hjælpespørgsmål

Hjælpeark og skabeloner for:

� Digital strategi og skabelon

� Målgruppeanalyse/personas

� Kompetencer

� Udbydere
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Spørgsmål til refleksion

1. Har I oven på i dag nogle områder, hvor I 
mangler information, mangler at kende 
organisering, mangler bestemte opgaver?

2. Lav i makkerpar en fælles målsætning for 
arbejdstiden inden næste møde

3. Lav en individuel målsætning hver især, 
som er accepteret af jer begge for 
arbejdstiden inden næste møde

Frokost

Netværksgrupper Næste gang

� Den 25. august:

Formidlings- og markedsføringsaspekter i en 
digital strategi


