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FRA ILTFATTIGE MARATONM®ODER
TIL BEGEJSTRING OG MENING

Du har selv veeret der: I medelokaler med tykke teepper og darlig luft, hvor der star riflede plasticvand-
kander pa parade. Oplaggene fra den store scene korer i slojfe, og du sidder pa din stol blandt flere
hundrede andre deltagere og overvejer, om du kan na at svare pa et par mails imens. I pausen fik du kun
talt med en af dine venners ekskeareste og en saelgertype, der holdt enetale.

Det er pa tide at dampe dette kedelige modetapet af veeggen. I stedet inviteres du indenfor i et rum,
hvor store meder ikke er ensformige og iltfattige maratonseancer, men sprudlende og fulde af faglig
tyngde pa samme tid. Bogen handler om, hvordan du kan maksimere effekten af at samle mange
mennesker til et made. Den er skrevet til dig, der har et strategisk eller udferende ansvar for, at de store
maeder i jeres virksomhed eller organisation skaber veerdi og seetter sig spor, hvad enten det er interne
personaledage for medarbejderne eller eksterne konferencer for fagfeller, medlemmer, kunder eller
andre interessenter.

Der findes mange forskellige typer af store meder, med mange forskellige formal og med mange forskellige
navne: konference, kongres, personaledag, seminar - for at navne et par stykker. Men udgangspunktet
for langt de fleste store moder er, at arrangererne dremmer om, at deltagerne gar engagerede hjem og
handler pa baggrund af oplevelsen: At de booster indsatsen, laver noget om, keber mere, gor noget
anderledes, gor noget bedre.

Store moder har potentialet til at skabe forandringer, fordi vi mennesker holder af at vaere en del af
noget storre, der raekker ud over os selv. Vi kan godt lide at maerke det kollektive brus og den sarlige
stemning, der opstdr, nar mange mennesker samles. Store meder kan derfor give deltagerne et gedigent
skud begejstring, indsigt og motivation, som smitter af pa arbejdsindsatsen bagefter — hvis modet er
godt arrangeret.



DEN AFGORENDE DELTAGERINVOLVERING

Krumtappen i at opna alle disse lyksaligheder er deltagerinvolvering. Hvis modet holdes, som det plejer,
uden deltagerinvolvering og uden processer, der skaber nye forbindelser mellem folk, udnyttes poten-
tialet i modet ikke maksimalt. Deltagerinvolvering fremmer engagement og leering, og engagement
og leering oger sandsynligheden for handling og dermed for, at medet har gjort en positiv forskel for
arrangeren bag.

Teenk over, hvor mange ressourcer der bruges pa at atholde sterre meder. Hvis der for eksempel atholdes
personaledag for 500 medarbejdere, og de i gennemsnit koster 1.700 kroner om dagen (svarende til
cirka 35.000 kroner om méneden), sa koster en intern mededag 850.000 alene i lonkroner for del-
tagerne. Dertil skal der leegges de reelle udgifter til atholdelsen, der som minimum koster 1.000 kroner
per deltager, altsa 500.000 kroner i alt. Og sé er der lenkroner og eventuelt konsulentkroner til dem, der
skal arrangere modet. Overvej sa, hvad det betyder, hvis dagen slet ikke gor nogen forskel. Hvis den er
ligegyldig? Sa har man fyret teet pa halvanden million kroner af pa ingenting.

Medarbejderne er ogsa selv begyndt at forholde sig til deres egen produktivitet, fordi de konstant er i
tidsned pa arbejdet — og en del er det ogsa pa hjemmefronten. Hvor konferencer for var et luksusgode
og narmest blev brugt som en belenning til de dygtige medarbejdere, der kunne fa sig en velfortjent
pause, sd er der ingen, der har tid til at spilde en dags arbejde leengere. Effektivitetshjernen kan simpelthen
ikke beere det, for medarbejderne ved, at mailbunken og arbejdsbyrden kun vokser, mens de er vek,
og enten skal den bedre halvdel derhjemme (der har mindst lige s travlt) treekke leesset, mens de selv
indhenter arbejdet, eller de skal finde aflosere, der kan klare srterne.

STORE MO@DER SKAL KUNNE MERE END DIGITALE

Udover det grundleeggende argument om spildte kroner og kreefter, er der ogsa en rackke andre for-
hold, der nedvendiggoer, at medearrangerer ma teenke i nye, deltagerinvolverende baner.

I de vestlige lande har viden féet status som den vigtigste handelsvare og neglen til overlevelse i den

globale gkonomi. Store meder, hvor mange deltagere samles for at dele viden, er en vigtig del af den
nye vidensekonomi. Og selvom vores hverdag er blevet digitaliseret, betyder det ikke, at behovet for at
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meodes er blevet mindre. Tveertimod: Nar det kommer til relationsdannelse, udvikling af ny viden og at
skabe feelles forstéelse, er der ikke noget, der tyder p4, at online-medet kan konkurrere med det fysiske
mede. Der kan startes en proces op online, men pa et tidspunkt far folk behov for at medes fysisk, og
det er folk stadig villige til at rejse efter.

Derfor er det vigtigere end nogensinde, at de store meder opper sig lidt. For hvis arrangerer slet ikke
udnytter det faktum, at folk er fysisk samlet, ja, sa har medet overflodiggjort sig selv. Pointen med at
medes fysisk er, at der simpelthen skal ske noget andet og mere, end nar folk far en mail eller et nyheds-
brev i indbakken eller folger en online-foreleesning eller ser TED-talks pa YouTube. Dybest set kan folk
selv sammensatte deres egen konference hjemme fra sofaen med alskens videoer, artikler og debatter
pé nettet. I dag forpligter det derfor seerligt, nar du veelger at samle folk fysisk.

Samtidig betyder digitaliseringen, at folk er blevet vant til at kommunikere pa en helt anden made, og
synet pa viden (og eksperten) har andret sig. Vi har hort det for: Modtageren er ded, og brugeren har
indtaget scenen. Viden udvikles ikke kun pé universiteterne, men ofte i et samspil mellem folk, der
sidder hjemme og kobler sig sammen pa kryds og tveers via online platforme. Folk inviteres og deltager
mere og mere aktivt i alle typer kommunikationsmeessige sammenhange (for eksempel pa sociale
medier, vurdering af produkter, brugerinvolverende markedsfering etc.) og forventer i stigende grad at
komme til orde, ogsa pa meder.

Dette bor ogsa tvinge arrangerer til at overveje grundigt, om et fysisk mode virkelig er svaret, eller om
det formal, man seger at opna, kan opfyldes bedre pa en anden made. Store moder skal i dag spille en
ny rolle i det samlede udbud af medier, fora og tilbud om vidensformidling og skal derfor ogsé kunne
preestere en fornyet form, der lever op til denne nye rolle.

VI BOR SELV ERKENDE VERDEN

Den paedagogiske udvikling har veeret steerk de sidste 50 ar, og uanset om man tror pa den ene eller den
anden leeringsteori, sd er alle enige om, at laering skabes, nar folk selv erkender verden - ikke nédr man
forteeller dem, hvordan verden er. Det steerke fokus pa for eksempel problemorienteret undervisning,
mange intelligenser og leringsstile har dog ikke smittet af pa nutidens medepraksis i neevneveerdig
grad.
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Den sterste udfordring er volumen: Hvor det er gennemforsket og kendt viden, hvordan der kan skabes
leering pa forskellige mader i et klasselokale pa 30 mennesker, findes der ikke den samme viden om
leering i store forsamlinger. I mindre grupper er det forholdsvist nemt at imedekomme deltagernes
individuelle behov og skabe dialog og interaktion mellem deltagerne, men de samme kneb er langt
sveerere at fa op at svinge, nar 500 mennesker medes. Alene logistikken omkring at fa 500 mennesker
“til at gare noget” er kompliceret.

Det er ogsa et kendt paradoks, at voksne i en undervisningssituation ofte kalder pa mere deltagerinvol-
vering — men nar de far den tilbudt, takker de ofte nej. Sa er det alligevel bedre at sidde pa sidste raekke
og lytte. Pa én og samme tid vil folk gerne komme pé banen selv og have indflydelse, men pé den anden
side er der nogle forhold, som holder dem tilbage i den aktuelle situation.

Uanset om man er introvert eller ekstrovert, har ingen lyst til at sidde alene pa et stort mode dagen lang.
Omvendst er der heller ikke nogen, der har lyst til at udsettes for ting, som overskrider ens grenser.
At kaste sig ud i det ukendte er ubehageligt, ndr man er sammen med fremmede mennesker. Der skal
skabes en tillidsfuld stemning, sa folk feler sig trygge, og samtidig skal de skubbes blidt og udfordres,
sa de kommer nye og overraskende steder hen. Hvis denne balanceakt lykkes, vil alle typer af deltagere
gerne veere med.

EN NY MULIGHED FOR LEDELSE

Hvad kraever det sa at sosette en deltagerinvolverende medeform? Det kreever forst og fremmest
staerke ledere, der tor tage ansvaret for, at der sker noget nyt, og at de prioriterer det. Alt for ofte
indgar medeplanlagningen ikke i den strategiske kontekst, hvor den i virkeligheden herer til. I stedet
overlades opgaven til en nyansat fuldmeegtig eller en dygtig administrativ medarbejder. Men ingen af
dem har nedvendigvis den gennemslagskraft, strategiske indsigt og beslutningsmaessige rastyrke, der
er afgorende for at kunne styre et s& kompliceret projekt, som et stort mode ofte er, sikkert i mal.

Store moder er en fantastisk mulighed for at bedrive ledelse og fa politisk indflydelse. De kan bruges
til at lykkes godt i en steerk lederrolle og til at fa en red trdd i strategi, ledelse og budskab. I mange
virksomheder og organisationer er det ofte overset pa et strategisk niveau, hvor meget en professionel
modepraksis kan lofte organisationsudviklingen. Hvis kommunikationsafdelingen eller HR-afdelingen
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professionaliserer deres modekompetencer, kan det bade bidrage til organisatorisk forandring, og det
kan profilere og lofte afdelingernes ydelser, nar medarbejderne bliver interne medeeksperter.

Den deltagerinvolverende medeform kan veaere angstprovokerende for arrangerer, fordi risikoen for
tab af kontrol kan synes stor. Teenk, hvis nogen stiller et kritisk spergsmal eller udtaler sig negativt?
Men frygten er altid storre end virkelighedens realiteter, og modet kan klart betale sig, fordi det giver
s& meget goodwill hos deltagerne, at man har vist tillid og abnet op for dialog.

Med andre ord: Der er behov for nye bud pa, hvordan store meder kan designes med deltagerinvol-
vering i centrum.

FORSKELLIGE M@DETYPER

Bogens omdrejningspunkt er store meder da netop meder med mange deltagere er i fare for at blive
ensformige, fordi volumen i sig selv saetter nogle logistiske begreensninger pa, hvad du kan gere, nar du
vil involvere deltagerne. Ofte er modestederne ogsa bygget pa en méade, som fastlaser medearrangerer
i den klassiske form - med en scene og stole pa lange, snorlige reekker.

Du vil sagtens kunne finde inspiration i bogen, hvis du hyppigt arrangerer mindre meder, hvor antallet
af deltagere svarer til klasseveerelse-storrelse. Litteraturen er dog en del rigere pa, hvordan folk leerer i
kursuslignende sammenhznge, og hvordan man héndterer klassiske afdelingsmeder og mindre, work-
shopagtige moder. Derfor er det netop meder med stor deltagervolumen, der er i fokus her.

I store trak skelnes der mellem de medetyper, der ses i skemaet pa neaeste side. Der findes et hav af
hybridmedetyper, som breder sig over flere kategorier - for eksempel kan foreningsmeder vaere meget
politiske, og der findes en del konferencer, som béde har forskere og praktikere som mélgruppe (hvor
der béde er praesentation af papers og andre typer opleg).

Koreplan for store moder er velegnet til hvilket som helst mede, hvor mange mennesker samles for at
dele viden og erfaringer, udvikle ny viden, skabe felles fodslag, tage demokratiske beslutninger, forsta
nye produkter, skabe relationer til hinanden og booste felles veerdier og holdninger. Det vil dog serligt
veere i de tre forste medetyper: forretningskonferencer, foreningsmeder samt personaledage, at bogens
principper og ideer har deres styrke.
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MODETYPER

MODETYPE

DELTAGERPROFIL

PRIM/ZRE FORMAL

Forretnings-
konference
(Business Conference)

Medarbejdere/ledere fra
forskellige virksomheder

Preesentere informationer og nyheder

Dele viden indenfor et bestemt omrade/virksomhedsfunktion
Udvikle ny viden

Forretningsaftaler

Netveerk

Foreningsmode
(Association Meeting)

Medlemmer
(Eksisterende og potentielle)

Praesentere informationer og nyheder
Dele viden inden for foreningens fagfelt
Udvikle ny viden
- Skabe relationer mellem deltagerne
Diskutere foreningens visioner og veerdier
- Tage beslutninger

Personaledag

Medarbejdere/ledere fra den
samme virksomhed/
organisation

Formidling af strategier, visioner, veerdier
- Skabe engagement, commitment og handlekraft
- Opbygge og vedligeholde medarbejderloyalitet
= Styrke feellesskabsfolelsen

Politisk kongres Delegerede Preaesentere og diskutere holdninger, veerdier og strategi
- Tage beslutninger
Forsknings- Forskere Praesentere forskningsresultater
konference Dele viden indenfor et bestemt fagfelt
Netveerk
Salgs- Kunder - Seelge et produkt/en service
konference (eksisterende og potentielle) - Opbygge og vedligeholde kundeloyalitet

Praesentere produktinformation

BOGENS INDDELING

I bogens forste del bliver du praesenteret for fem designprincipper for det optimale store made, og du
far to eksempler pa store moder, der bruger principperne pa forskellig vis: Det ene eksempel er fra en
ekstern konference med 1.200 deltagere fra 50 lande, der samles om en fzlles interesse for at udbrede
og forbedre vilkarene for cykling pa verdensplan. Det andet er fra en intern strategikonference for 150
ledere i DONG Energy.

De fem medeprincipper kan omsaettes til praksis pa utallige méder. I del 2 graver vi et spadestik dybere
og griber fat i de mange elementer, der typisk indgér som en del af et medeprogram — og hvor princip-
perne kan gore en positiv forskel. Lige fra ankomsten til opleegsholderne, moderatoren og pauserne.

Det handler ogsé om, hvordan du kan sette skub i deltagerinvolveringen og networkingen ved at bruge
helt nye kneb og designe deltagerinvolverende processer med udgangspunkt i medets indhold. Her kan
scenografien understotte budskaber og processer, og de nye teknologiske muligheder giver deltagerne
mulighed for at komme pa banen med forskellige bidrag. Begge dele bidrager til at skabe integration
mellem form og indhold, og skabe sammenhang i medet.

I del 3 tager vi et kig bag kulisserne og fokuserer pa nogle af de mange opgaver og processer, der folger
med at arrangere et stort mede med mange deltagere. Bade for og efter modet.

Det er iser i denne del af bogen, at rammevilkarene for de mange forskellige modetyper kommer til
udtryk. Maske er du ansvarlig for strategisk vigtige ledermeder i en global virksomhed, eller maske
er du i en situation, hvor du skal finde funding og frivillige, for det overhovedet er muligt at lancere
en event. Det er ikke sikkert, at alle informationerne er lige relevante for dig: Der vil vere tips, der i
overvejende grad fokuserer pa de interne stormeder, andre ideer er iseer montet pd modearrangorer,
der skal seelge billetter til et arrangement. Mange af ideerne kan dog veere gangbare i begge arenaer, sa
shop rundt i teksten, og pluk dét, der giver mening for dig.

Koreplan for store moder viser dig, at der er mange muligheder for at skabe store moder pa nye og mere

udbytterige méder. Forhébentlig bliver du inspireret til at tage teten, nar du melder dig under fanerne
i modernes stormtropper.
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FEM PRINCIPPER FOR DET GODE MODEDESIGN

2

3

4

5

99O

Saet
deltagerne
i centrum

Skab en
afvekslende
programrytme

Tal til bade
hjerne, hjerte
og fedder

Balancer
mellem
faglighed og
festlighed

Skab god
stemning

BRUG PRINCIPPERNE PA DIT NASTE STORE MG@DE

Nér du skal designe dit neeste store mode, er det vigtigt at have en overordnet vision — hvad skal medet
bidrage til, hvem er det til for, og hvilket udbytte skal deltagerne og arrangererne have? Her er fem
principper, som er nogle helt overordnede ledetrade for, hvad du ber have for oje, nar du designer dit
medeprogram.

De fem principper er:

1. Seet deltagerne i centrum - kend dine modtageres behov.

2. Skab en afvekslende programrytme - varier form og indhold.

3. Tal til bade hjerne, hjerte og fodder - sat deltagerne i beveegelse.

4. Balancer mellem faglighed og festlighed - giv hvert programpunkt mening.
5. Skab god stemning - fa deltagerne til at fole sig godt tilpas.

Med de fem principper i handen eges potentialet for, at dit mede fir en ensket effekt. Det vil typisk

veere forretningsresultater (eget commitment, engagement og handlekraft) eller at seette dagsordenen
indenfor en branche eller et emne, og skabe en platform for bade debat og konsensus.
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MODEPRINCIP 1

9

@ SAT DELTAGERNE | CENTRUM -
KEND DINE MODTAGERES BEHOV

Udgangspunktet for enhver modearranger ma vere, at deltagerne skal have noget ud af det mede,
der arrangeres for dem. Men store meder er alt for ofte afsenderorienterede, hvor der udelukkende er
fokus pé at opfylde arrangerens behov: Salgskonferencer seetter fokus pa at seelge et produkt, politiske
konferencer vil af med et budskab, og interne meder i virksomheder skal formidle en vision og virk-
somhedens verdier.

Det er klart, at atholdelsen af store moder er en investering, som skal kunne tjene sig selv hjem i
kroner og erer (eller en anden organisatorisk valuta). Derfor skal der langes budskaber og produkter
over disken, som giver positive udslag bagefter — hvad enten det er en gkonomisk eller brandmaessig
bundlinje, eller formalet er faglig udvikling, teamspirit, strategisk alignment osv. Som arranger er det
dog en god ide at have et indblik i og forstaelse for, hvad de potentielle deltagere forventer af det mede,
man er ved at arrangere — for den korteste vej til at opfylde sine egne afsenderbehov er at opfylde del-
tagernes behov og forventninger. Typisk vil den yderst tilfredse modedeltager vare meget mere positivt
stemt over for arrangerens budskaber og hensigter, og dermed oges sandsynligheden for, at deltagerne
efterfolgende handler pé deres nye viden.

Der kan vaere mange grunde til, at folk tager til et stort mede, men der er tre former for udbytte, som
er vigtige for de fleste deltagere:

1. attilegne sig ny viden fra opleegsholdere
2. at skabe nye kontakter blandt de andre deltagere
3. atfany energi.

Jo mere et stort mede opfylder disse kriterier, jo mere positivt evaluerer deltagerne det. Nér en
arranger beslutter, at udbyttet skal vaere, at deltagerne skal “forsta X budskab” eller “kobe X produkt’,
sa matcher det ikke deltagernes forstaelse af et udbytterigt mode.

Her er et kort indblik i, hvordan du opfylder deltagernes behov som arranger. Pointerne uddbybes
senere i bogen pé forskellige mader.
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Behov nr. 1: At tilegne sig ny viden fra oplaegsholdere

En af deltagernes storste anker er typisk, at de ikke herte noget nyt, og at opleegsholderne var Torden-
skjolds soldater. Arrangerer satser alt for meget pa det sikre, mens deltagerne tilkendegiver, at de gerne
vil se nogle nye ansigter, der formidler ny viden og nye budskaber. Pa4 den anden side er det ogsa en
kendsgerning, at folk ikke melder sig til, hvis der ikke er "en stjerne” pa programmet.

En interessant observation her er, at der er et stort skisma mellem, hvad der far folk til at tilmelde sig
et mode, og hvad de gnsker, nar modet atholdes. Det er helt uomtvisteligt, at kendte navne er med til
at saelge varen. Det borger for en vis kvalitet, og mange ser frem til muligheden for at se giraffen "live”.
Det gor det ogsa nemmere at fa chefen til at nikke godkendende til forslaget om, at en medarbejder skal
med til arrangementet. Men pa selve madet er det alt muligt andet, som folk eftersporger og er glade
for bagefter. Dér handler det primert om muligheden for at danne netveerksrelationer, veere involveret
og opleve nyere, ukendte talere, som forteller nye historier om velkendte temaer.

Losningen er at gore begge dele: at booke et stort traekplaster og samtidig have modet til at caste et par
mere ukendte oplegsholdere med noget nyt og speendende pé hjerte.

Behov nr. 2: At skabe nye kontakter blandt de andre deltagere

Selvom folks adfeerd pa store meder indikerer, at det er vigtigt for dem at pleje deres eksisterende net-
vaerk og snakke med folk, de kender i forvejen, sa tyder alt p4, at folk faktisk langt hellere vil mede nye
mennesker og udvide netveerket. Hvis folk stimuleres til at snakke sammen pa kryds og tveers, moder
de nogle uventede personer, som de ellers aldrig ville tale med, men som kan vise sig at have vaerdi
for dem. Det er derfor vigtigt, at du som arranger skaber nogle rammer i det formelle program, hvor
denne interaktion kan finde sted pa naturlige mader. Det er nemlig meget sveert for de fleste mennesker
at skabe kontakten selv — de har brug for, at arrangeren har forberedt forskellige programelementer,
hvor det sker. Hvis deltagerne har mulighed for at interagere i de formelle dele af programmet, bliver
netveerksskabelsen i pauserne ogsa staerkere.

Behov nr. 3: At fa ny energi

Store meder, hvor deltagere har folt sig godt tilpas, evalueres hojere end meder, hvor der ikke har veret
rart at veere. Nér du har haft det godt med dig selv til et stort mede, og det pé alle méder har veeret berig-
ende, sa kan du blive helt hgj af det. Det skaber energi og folelsen af: Jeg er en del af noget speendende,
jeg har noget interessant at bidrage med, jeg mestrer mit arbejdsfelt.
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Maden at skabe denne effekt pa er forskellige former for deltagerinvolvering, organiseret af arrangeren,
der rammer ned i deltagernes aktuelle behov. Mader kan vere en socialt stressende situation: Hvordan
skal jeg fa kontakt til de andre deltagere? Hvad skal jeg lave i pauserne? Hvor skal jeg sidde til frokost?
Hvordan undgar jeg at se ensom ud? En af dine vigtigste opgaver som arranger er at skabe nogle ram-
mer, hvor disse spergsmal bliver overfladige, og hvor det er en del af modeoplevelsen at blive positivt
bemeerket og bekraftet af de andre deltagere.

Kort sagt er glade og tilfredse deltagere, der gar fra dit mede med ny viden, nye kontakter og ny energi
den vigtigste ingrediens til at sikre, at dit mede saetter spor og har en varig eftekt.
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Variation

Et element skal
aflgses af noget
andet, sa der sker
noget nyt.

Tempo

Noget gar
hurtigt, andet
gar langsomt.

Intensitet

Noget er kompakt
og energifyldt,
mens andet er

mere lgst og
afslappet.

Eskalering

Forlgbet udvikler
sig, og der
bygges op til
en finale.

Overraskelse

Man giver bade
det, deltagerne
forventer,
og noget ekstra.

Gentagelser

Midt i alt det nye
er det rart med
genkendelsens

glaede.

€© SKABEN AFVEKSLENDE
PROGRAMRYTME - VARIER
FORM OG INDHOLD

Den storste udfordring pa store meder er at holde pa folks opmarksomhed. Tankerne kan begynde at
vandre, fordi hovedet er fuldt af alle mulige andre ting. Deltagerne falder i sevn, enten fordi indholdet
er kedeligt eller irrelevant for dem - eller fordi de er treette og ikke far sovet nok om natten. Deltagerne
distraheres ogsa af alskens beskeder pa deres smartphones, lige fra bernehavens invitation til sommer-
fest til en prekeer hastesag hjemme pa kontoret, som kraever en hurtig respons.

Opmarksomhed er et centralt begreb i medeplanlagning, fordi det er en grundleggende forudseet-
ning for, at deltagerne kan fa noget ud af alt det gode modeindhold, der serveres for dem. Her kommer
dramaturgien ind i billedet som en hjalpende hind. For dramaturgi er videnskaben om, hvordan folks
opmarksomhed fastholdes fra begyndelsen af en historie og helt til slutningen. Historien kan folde sig
ud som en bog, en film, et teaterudstykke eller en udstilling.

Der er forskellige dramaturgiske modeller for, hvordan der i teorien kan laves et historiemaessigt forlab,
hvor man ikke taber tilskueren. Den mest kendte er skabt af Aristoteles og kendes som treakts-
modellen: start - midte - slutning. Den kender de fleste fra eventyrene: En begivenhed (en udfordring,
en krise, en kamp) tvinger helten til at forlade sit trygge hjem og drage ud for at keempe for det gode
og for sandheden. Han bekaemper alle farerne, slar dragen ihjel og vinder prinsessen og det halve
kongerige. Og sa vender han hjem igen, klogere, bedre og rigere, end han var, da han tog af sted. Derfor
kaldes denne struktur ogsa for: hjem — ude - hjem.

Der findes andre dramaturgiske modeller. Feelles for dem er, at de opererer med folgende begreber, som
du med fordel kan arbejde med, nér du planlegger dit neeste modeprogram:

Variation: Et element skal aflgses af noget andet, sa der sker noget nyt.

Tempo: Noget gar hurtigt, andet gar langsomt.

Intensitet: Noget er kompakt og energifyldt, mens andet er mere lost og afslappet.

Eskalering: Forlebet udvikler sig, og der bygges op til en finale.

Overraskelse: Man giver bade det, folk forventer, og noget ekstra, som de ikke havde forventet.
Gentagelser: Midt i alt det nye er det rart med genkendelsens gleede.

VYV VvVvy
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Nar kroppen tranger til pause

Den ideelle moderytme tager ogsa hejde for deltagernes kropslige rytme i lgbet af en dag. Folk er ofte
treette lige efter frokost, fordi kroppen fordejer maden. Her star valget mellem enten at modarbejde
trangen til at heenge lidt i en stol eller at understotte kroppens trang til en stillesiddende stund. Ofte
vil det sidste vare den bedste losning, for eksempel ved at leegge et knaldgodt oplag ind pa 30-45
minutter, hvor folk ikke falder i sovn, men pé den anden side far mulighed for at sidde stille for sig
selv. Programelementet, der folger lige efter, skal til gengaeld have noget schwung, s& kroppen ikke gar
totalt i dvale.

Nedenfor er et eksempel pa en traditionel programrytme for et dagsmede, samt et forslag til en ny
programrytme.

TRADITIONEL PROGRAMRYTME FORSLAG TIL EN NY PROGRAMRYTME
09.00 09.00

VELKOMMEN ANSLAG

HILSE-PA-AKTIVITET BLANDT DELTAGERNE
09.10 VELKOMST OG RAMMESATNING
I HOVEDTALER | PLENUM 09.20 I OPLAG | PLENUM

10.20 PAUSE 10.10° = ppyse
10.30 10.30

VAG TIL VAG-OPLAG | PLENUM VIDENSBAZAR
12.00 12.00

FROKOST FROKOST
13.00 13.00

OPLAG | PLENUM

OPLAG | PARALLELLE SPOR 13.30 GAPAUSE

INVOLVERENDE FORMATER

13.40
WORKSHOPS: FORSKELLIGE DELTAGER-
14.30 PAUSE

14.50 1450~ pAuUSE
15.10
PANELDEBAT OPLAG | PLENUM
1540 | DAGENS VIGTIGSTE POINTE SKABES SAMMEN
: AF DELTAGERNE
16.00 1| 7aK FOR I DAG 16.00 | TAK FOR | DAG
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Du kan selvfolgelig give den meget mere gas end i programforslaget her, men pointen er, at nar en form
gentages for mange gange — uanset hvad det er, og hvor godt det er - sd oplever folk en “formtraethed”
Hvis deltagerinvolverende formater gentages for meget, bliver det treettende for de fleste. Hvis opleg-
gene korer monotont i halen af hinanden, og i samme laengde, er det ogsa traettende.

Indimellem er arrangerer si optagede af at gore alting anderledes og pa nye méder, at de risikerer at
ende i den modsatte groft, hvor programmet overlaesses med aktive elementer. Det er heller ikke hen-
sigtsmaessigt.

Det er for eksempel meget oppe i tiden, at oplaeg skal vaere korte, fordi folk ikke kan holde opmeerksom-
heden i lang tid ad gangen. Forskningen foreslar alt fra 7-40 minutter som den maksimale opmaerk-
somhedsperiode. Men inden for dramaturgi arbejdes der med realtid og oplevet tid. Denne skelnen
illustrerer, at nogle gange kan en time foles som 10 minutter, og andre gange kan et minut feles som en
evighed. Det giver derfor ingen mening at lave en generel regel om, at opleeggene ikke ma vare leengere
end for eksempel 20 minutter. Det bragende gode opleg fra den eminente foredragsholder kan sagtens
fastholde folk i en time. Den fuldendte medeoplevelse kreever blot, at der sker noget helt andet bagefter.

Det er variationen, der er neglen til at fastholde folks opmaerksomhed. At noget varer leengere tid og
foregar i et langsommere tempo, og at andet er kort og hurtigt. Derudover er folks opfattelse af tid
influeret af deres emotionelle tilstand. Nar man har det sjovt, gar tiden hurtigere. Derfor kan over-
raskelser og det uventede ogsa sette hjernen i beredskab. Der findes nogle typer impulser (heje lyde,
pludselige bevaegelser, alt, der er nyt), som hjernen er programmeret til at reagere pa for at undga fare
pa feerde. Sadanne brud kan der bevidst leges med at laegge ind i programmet og samtidig holde sig for
oje, at en rytme ogsa bestér af genkendelige elementer.

Teenk péd en popsang, der er bygget op af vers, omkvad, vers, omkvad, C-stykke og omkvad igen. Lyt
til enhver George Michael-sang, hvis du er i tvivl om, hvad der menes, for han er kongen af C-stykker.
Her vil du klart kunne here rytmen. Strukturen er baret af, at der er noget nyt og noget genkendeligt.
Og nar monotonien indfinder sig, brydes den, og til sidst vendes der tilbage til det genkendelige.
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MODEPRINCIP 3

Refleksion

O0&

Engagement

Interaktion

© TALTIL BADE HJERNE, HJERTE
OG FODDER - SAT DELTAGERNE
| BEVAGELSE

Et mode, der saetter deltagernes udbytte i hojsadet, skal rumme de tre dimensioner: refleksion, engage-
ment og interaktion.

Refleksion handler om at give mgdedeltagere tid og rum til at fordeje oplevelsen og skabe personlig
mening. Der skal vere tid til at relatere det, de horer pa modet, til det, de allerede ved. Det sikrer, at
nye tanker far mulighed for at bundfelde sig, og sandsynligheden for, at deltagerne handler pa dem
efterfolgende, er storre.

Engagement handler om at engagere modedeltagerne folelsesmaessigt og at fremkalde iseer positive
emotioner, sa de foler sig godt tilpas. Det handler ogsd om at ramme den nerve, hvor folk ikke bare
er hofligt interesserede, men bliver passioneret opslugte af det, der foregar. Nar folk er i en positiv
sindsstemning, er de ogsa mere dbne over for nye tanker og nye mennesker.

Interaktion handler om at skabe de bedste betingelser for, at mededeltagerne kan komme i dialog med
hinanden. Det handler ikke kun om overfladisk networking, men om at opbygge og styrke relationer —
og oge potentialet for social leering, som er en steerk og vigtig leeringsform pa store meder. Deltagerne
kan leere lige sa meget af dialog med hinanden som af talernes opleg.

Kort sagt skal programmet tale til deltagernes hjerner, hjerter og fodder. Voksnes leeringsprocesser
saettes i gang nar vores eksisterende forstaelser udfordres. Nar vi herer nye informationer eller oplever
noget, som er i modsaetning til dét, vi troede vi vidste, eller vores grundleeggende veerdier, sa opstar
der en forstaelsesmeessig konflikt — og heri ligger et potentiale for leering. Pa samme made arbejder
dramaturgi med konflikter som neglen til at fastholde opmerksomhed. I en historie er konflikten den
motor, som sikrer fremdrift og at historien udvikler sig.

Forskellige former for forstyrrelser, paradokser, dilemmaer og tvivl ber derfor teenkes ind i indholdet

pé store moder. Og de skal gerne opleves pa forskellige mader: gennem oplaeg, gennem dialog med
andre deltagere, og gennem mere sanselige aktiviteter, der pavirker emotionelt.
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MODEPRINCIP 4

Faglig udveksling
o1l A‘-Ad

Festlig relevans

® BALANCER MELLEM FAGLIGHED
OG FESTLIGHED - GIV HVERT
PROGRAMPUNKT MENING

Jagten pa deltagernes opmaerksomhed kan risikere at kamme over i ren underholdning, som deltag-
erne har glemt, sa snart de forlader modestedet. Der skal altsd godt indhold til, som bade har faglig
tyngde og en lethed i formidlingen. Og der skal involvering til, s& tankerne og refleksionerne begynder
at flyve i samspil med de andre deltageres perspektiver.

Selvom deltagerinvolvering eger deltagerudbyttet, er det ikke alle mennesker, som er lige glade for at
skulle deltage i forskellige aktiviteter, nir de deltager i storre meder. Nogle mennesker vil helst bare
sidde i den professionelle biograf og underholdes pa en begavet made, uden at de selv indgar aktivt. Det
kan der veere mange grunde til. For det meste er det generthed og social akavethed, som er pa spil: Bliver
det pinligt? Kommer jeg til at se dum ud? Skal jeg mon sige noget foran mange mennesker - og ved jeg
nok om det her til at kunne udtale mig? Det handler dog ikke altid om, hvorvidt man er introvert eller
ekstrovert, men ogsa om magelighed. Det er jo meget rart at sidde ned med lyttebefferne monteret og
bare tage imod! Der skal ofte lidt ekstra velvilje til, for man far rejst sig fra stolen.

Nér modedeltagere far at vide, at de skal rejse sig, sa vil de fleste — uanset deres positive velvilje og viden
om, at involvering er godt for dem — merke et lille stik i maven af frygt for, hvad de nu skal udszttes
for. Tidligere erindringer om pjattede energizers velter frem og fremkalder ikke altid positive folelser.
Nar man for er blevet udsat for at skulle massere sidemanden eller brele som en love sammen med
vildfremmede mennesker, sd er frygten berettiget.

Den faglige dimension og netvarksdimensionen

Kodeordet her er mening. Hvis deltagerne oplever aktiviteterne som meningsfulde, er de helt med pa
opgaven. Balancen mellem faglighed og festlighed athenger af malgruppen og medets formal.
Oplevelsen af meningsfuldhed varierer fra faggruppe til faggruppe og fra person til person, sa det er
svert at sige noget entydigt om, hvad der giver mening for deltagere. Men hvis du vil veere pé den sikre
side, sd husk pa, at deltagerinvolverende aktiviteter ber have to ben at std pa: En faglig dimension, som
handler om muligheden for at fordgje den nye viden, sette gang i refleksionen og udveksle synspunkter
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med de andre deltagere, og en netverksdimension, som handler om at skabe social lim mellem folk,
sa de moder nogen, de kan bruge til noget bagefter. Hvis aktiviteten ogsa kan fa folk til at grine, er det
godt.

Vigtigheden af mening geelder ogsé for de opleg, der programsaettes. Nar et program er helt plastret
til med faglige oplaeg, er det fristende at booke en sjov taler, som gerne kommer pa til sidst, sa folk har
noget at grine af, inden de gar hjem, eller at sgrge for forskellige kunstneriske indslag for at krydre det
hele lidt. Og krydderi-indslagene kan bestemt have en positiv funktion, men husk at tage lakmustesten
og svar helt arligt pa folgende spergsmal: Hvilken forbindelse har indslaget til modets tema, og hvad
er den dybere mening i forhold til medets formal?

Et kurigst eksempel, som var sé stor en skandale, at det ligefrem kom pa forsiden af de danske aviser,
var en miljekonference i Australien for nogle ar siden, hvor arranggrerne havde hyret nogle ballon-
strippere. Folk udvandrede i protest, for de kunne ikke se meningen med galskaben.

Autenticitet frem for symbolhandlinger

Jo mere et mode opleves som autentisk og agte af deltagerne, jo mere er de tilbgjelige til at kaste sig
i armene pa det og overgive sig til feellesskabet og bidrage. Den vaesentligste barriere mod at skabe
autenticitet er symbolhandlinger, det vil sige programelementer, hvor der lades som om, at der sker
noget agte, mens alle godt ved, at beslutningerne er taget pa forhand eller ligger i et andet forum. Et
eksempel pa et programelement, der skaber forloren modestemning, er ceremonielle underskrifter pa
dokumenter, hvor de implicerede parter kommer med nogle luftige hensigtserkleringer, som alle ved,
netop bare er ... hensigtserklaeringer, som ingen tager notits af bagefter. Heller ikke de personer, som
kom med dem.

Et andet eksempel er falsk deltagerinvolvering, hvor deltagerne inviteres til at give input eller ideer,
men hvor de efterfolgende ikke kan se, at deres bidrag har gjort nogen forskel. Det kan for eksempel
veere i en offentlig dialog, hvor ministeren sidst pa dagen far overrakt medets 337 gode input — men
alle ved, at de ryger direkte i skuffen. Eller det kan vaere en intern medeproces, hvor medarbejderne
igen igen skal bidrage med forbedringsforslag inden for et givet omrade, men bagefter er der ingen
udvikling at spore.

Nogle gange er greensen mellem den segte proces og den symbolske proces harfin. Som arranger kan du
selv tro pd det, men bagefter opdage, at det gjorde ingen af de andre centrale aktorer eller topledelsen,
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og derfor kommer der ingenting ud af deltagernes input. Pointen er, at det skal overvejes grundigt, for
folk involveres, ellers kan du risikere, at tiden bliver spildt med forlorne indslag, som ikke har nogen
reel betydning. Som arranger vil du sagtens kunne tilretteleegge indholdet mere raffineret, sa du far
opfyldt dit formal, samtidig med at deltagerne ogsa er tilfredse.
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MODEPRINCIP 5

Vaertskab

Uhgijtidelig

Tryg

Varm

Tillids-
skabende

Mestrings-
folelse

© SKAB GOD STEMNING
- FA DELTAGERNE TIL AT
FOLE SIG GODT TILPAS

Prov at teenke over, at det faktisk er muligt at vaere med til et stort mede en hel dag, uden at nogen har
bemaerket, at man var der. Man har ikke talt til nogen, der er heller ikke blevet talt til én, og folk kigger
forbi én, som om man ikke er der. Ligesom nar man stdr i en elevator ssmmen med en anden, og ved-
kommende overhovedet ikke viser tegn pa, at de har bemeerket ens tilstedeveerelse.

Det giver en folelse af ubetydelighed. Og det er ikke et godt udgangspunkt for at leere noget nyt. Derfor
skal der arbejdes bevidst med at skabe en medestemning, der er rar, varm, uhgjtidelig, imodekom-
mende, tryg og tillidsskabende. Deltagerinvolvering er en af de vigtigste midler til at skabe samheorighed
og god stemning, for det &bner op for, at deltagerne kan ga i dialog med hinanden pé forskellige mader,
i organiserede rammer. Man bliver et fellesskab snarere end en rakke individer, der tilfeldigvis er i
samme rum.

Nar medestemningen er god, slapper man mere af. Man har det godt med sig selv. Og nu bliver det
virkelig interessant: Nar vi oplever emotionel velveere, er vi mere tilbejelige til at abne for sluserne og
leere nye ting. Vi bliver mere abne over for nye tanker og perspektiver. Og nér vi er godt tilpas, skaber
det en positiv spiral, hvor imgdekommenheden over for de andre deltagere smitter af. Mange menne-
sker fremviser en medeversion af dem selv, nar de deltager i store meder. Men hvis de bliver hort og set
som de hele mennesker, de er, sé viser de ogsa andre sider af dem selv end den umiddelbare medefernis.
Interaktionen mellem deltagerne opleves som mere dyb og mere sgte.

Pa engelsk findes der er godt udtryk til at beskrive, hvilken folelse deltagerne har med sig hjem fra et

mede, hvor de er blevet positivt bemeerket og bekraftet: Self-efficacy. Det kan bedst overseettes som en
mestringsfolelse: Jeg er dygtig, og jeg kan handtere fremtidens udfordringer inden for mit felt.
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To noglepersoner

Det er en myriade af tiltag, som er med til at skabe den gode modestemning, men der er sarligt to
neglepersoner her: arrangeren selv og moderatoren. P4 samme made som nar der holdes et middags-
selskab, sorger den gode veert for, at geesterne foler sig velkomne, at de ikke er sultne eller keder sig,
at de taler sammen og har det hyggeligt ssmmen. Arrangeren har ogsé ansvaret for at skabe de bedste
betingelser for, at deltagerne kan opbygge en medekultur, hvor det er naturligt at interagere med
hinanden pa kryds og tvers, og at selvom de ikke kender hinanden, s& har de noget serligt, som knyt-
ter dem sammen.

Moderatoren satter tonen fra scenen, og jo mere uhojtidelig og autentisk en moderator fremstar, jo
storre er sandsynligheden for, at der skabes en uformel stemning: Maden, moderatoren byder velkom-
men pa, karakteren af de sma bemaerkninger, der binder indslagene sammen, og hvordan moderatoren
interagerer med publikum undervejs, er central.

Nar programmet er skudt i gang, skal det forste grin blandt publikum gerne komme inden for de forste
5-10 minutter. Det lasner op, og ofte er grinet meget hejere og mere buldrende, end hvad arsagen til
latteren berettiger. Folk har simpelthen brug for det grin og er lettede over, at der er noget at grine af.
Det forste grin bliver typisk skabt af den gode moderator, der kommer med en vittig bemerkning,
eller det kan vaere i modets anslag - det forste programelement, som skyder hele modet i gang, og som
seetter scenen for, hvad deltagerne kan forvente af dagens program.

Moderatoren satter tonen fra scenen, og jo mere uhejtidelig og autentisk en moderator fremstar, jo
storre er sandsynligheden for, at der skabes en uformel stemning: Maden, moderatoren byder velkom-
men pa, karakteren af de sma bemaerkninger, der binder indslagene sammen, og hvordan moderatoren
interagerer med publikum undervejs, er central.

Nar programmet er skudt i gang, skal det forste grin blandt publikum gerne komme inden for de forste
5-10 minutter. Det lgsner op, og ofte er grinet meget hejere og mere buldrende, end hvad arsagen til
latteren berettiger. Folk har simpelthen brug for det grin og er lettede over, at der er noget at grine af.
Det forste grin bliver typisk skabt af den gode moderator, der kommer med en vittig bemerkning,
eller det kan vaere i modets anslag - det forste programelement, som skyder hele modet i gang, og som
seetter scenen for, hvad deltagerne kan forvente af dagens program.
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Du har selv veeret der: | madelokaler med tykke teepper og darlig luft, hvor der star riflede
plasticvandkander pa parade. Oplaeggene fra den store scene kgrer i slgjfe, og du sidder pa
din stol blandt flere hundrede andre deltagere og overvejer, om du kan na at svare pa et par
mails imens.

Som arranger kan du give dit naeste store mgde et livgivende pust. Kgreplan for store mader
er din guide til at ga fra iltfattige maratonseancer til sprudlende samveaer med faglig tyngde.

Bogen er til dig, der gerne vil skabe udbytterige mader for din virksomhed, organisation eller
fagfeellesskab - det kan veere alt fra interne mgder som kick-offs og personaledage, til
eksterne mader som konferencer og kongresser.

Med udgangspunkt i fem principper for det gode mede viser bogen dig, hvordan du kan
skabe et deltagerinvolverende program, og hvordan du kan benytte dig af opleegsholdere,
teknologi og scenografi pa meningsfulde mader.

Kagreplan for store mgder forer dig ogsa gennem modeplanlaegningens praktiske opgaver.
Du kan blandt andet leese om, hvordan du skaber en drejebog for mgdet, hvilke poster
du skal huske i budgettet, og hvordan du handterer kommunikationen til bade deltagere,
interessenter, og sponsorer.

Det tager tid at arrangere store mader, der involverer og beriger deltagerne. Men hvis du ter
at tage teten, vil dit naeste made have potentialet til at skabe forandring.
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i konferencer og leering og er forfatter til flere beger og artikler.

De seneste 15 ar har hun udviklet utallige konferencer, personaledage,
kick-off-meder, innovationsworkshops, fagfestivaler og seminarer.

Hun har siden 2010 drevet virksomheden PLUS Agency, der
planleegger store mgder med deltagerinvolvering i centrum.

ISBN 978-87-998867-7-7

il rs

gToa EEETTT‘



