Evaluering af de nye maerker i FDF
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m INDLEDNING

Palandsmgdetizoiz blev der vedtaget, at FDF skulle foretage en
evaluering af det nuvaerende meerkesystem. Beslutningen lgd:

Hovedbestyrelsen forpligtes til:

e Atgennemfgre en samlet evaluering af de nye maerker. Evalue-
ringen skal omfatte alle facetter, men have fokus pa funktiona-
litet og slutbrugens oplevelse. Saledes skal hovedbestyrelsen
sikre en gennemfgrsel af det, der populeert kaldes en 360 gra-
ders evaluering.

e Atgennemfgre en dialog med 55°Nord med henblik pd at lgse
allerede erkendte funktionalitetsproblemer ved de nye meer-
ker, eksempelvis kvaliteten. Det er hovedbestyrelsens opgave at
sikre, at de ngdvendige tiltag og eendringer bliver gennemfgrt.

Derfor foreligger der her en evaluering, der hovedsagelig bestar
af resultaterne fra en spgrgeskemaundersggelse, der er sendt ud
tilalleledere i FDF. Derudover er der opsamling med maerkeud-
valget, en artikel om brugen af maerkerne og en konklusion, der
behandlesiFDFs hovedbestyrelse.

Evalueringsrapporten og bearbejdning af talmaterialet er
skrevet ogredigeret af Morten Dalgaard, tidligere forbundssekre-
teer, analytiker

Spgrgeskema udarbejdet af Lasse Hedegaard, forbundskontoret
Opsamling pa dbne spgrgsmal er foretaget af Diana Hansen,
Giv-et-dr-medarbejder

Artikel om ”De nye maerkers mader at motivere pa” af Den-
nis Jim Frederiksen, forbundsradet

Hele evalueringsprocessen har forlgbet fra det sene efterdr 2013
til tidligt fordr 2014.

a FORMAL OG METODE MED EVALUERINGEN

Formalet med evalueringen er at dokumentere om maerkerne
bliver brugt, ogisd fald hvordan. Evalueringen skal se pa savel
brugere som udvikleres opfattelse af hvordan systemet er nu efter
det for alvor har veeret i brug rundt om i kredsene. Eventuelt skal
opfanges uhensigtsmaessigheder og gode ideer der evt bgr danne
basis for aendringer.

Som supplement til denne evaluering indeholder bilag 1 en sam-
let oversigt over svarene fra de lukkede spgrgsmal i det udsendte

spgrgeskema og bilag 2 indeholder en opsamling og kategorise-
ring af de dbne spgrgsmal. Bilag 1 er filtreret, sd kun respondenter
der har svaret at de har arbejdet med meerkesystemet teeller med
og det er ogsa herfra dat er trukket ud. Bilag 2 indeholder svar fra
alle respondenter, men er afhensyn til meengden af besvarelser,
skarpt sorteret, sd besvarelse der ikke havde noget med det pé-
geeldende spgrgsmal at ggre, er sorteret fra. Der var mulighed for
atkomme med ”andet” i skemaets sidste abne spgrgsmal.

n FAKTUELLE TAL FORBRUG OG SALG AF MAERKERNE
Fgrst skal det undersgges hvor meget meerkesystemet bliver an-
vendt ved at se pa maerkedatabasens hit og salg fra 55 Nord.

I perioden oktober 2012 til oktober 2013 er maerkedatabasen
den tredje mest besggte aktivitet pa leder.fdf.dk, kun overgaet af
hovedsiden oglegedatabasen der har knap 300 flere besggende i

perioden.

De fem mest besggte og de fem mindst besggte maerker i

perioden 21-12-2010-21-10-2013

Mest besggte (Antal sidehen-
visninger)

Mindst besggte (Antal side-
henvisninger)

Mad (4111)

Forkyndelse (2367)

Fantasi (3843)

Musik (2298)

Pioner (3778)

Verden (2145)

Cykling (3264)

Klatring (2113)

Jubilzzumsmeerker (3092)

Kano og kajak (2077)

Det skal ogsa bemaerkes, at de sider der har aller faerrest besgg pa
meerkesiderne, er nyhederne og knappen om paedagogikken bag!

Oversigt over de mest solgte maerker

De 10 mest solgte maerker 2012-2013
Bal3-5914

Bal2-5759

Mad 1-4214

Vandring 1-4133
Leg 1-3907
Vandring 2 - 3854

Forstehjeelp 1 - 3591
Lgb 1-3239
Leg 2-3016

32 merker har solgt 10 eller faerre cksemplarer, de fleste med
hgje numre. smeerker har slet ikke solgt: Sejlads 8, cykel 9, drama
8vandring12 ogverden 8.

Der er med andre ord en tydelig tendens til, at det er de laveste
niveauer der bliver solgt flest meerker af, og formentlig til de yng-
ste klasser - puslinge, tumlinge og pilte.

n KREDSENES EVALUERING
Kredsenes evaluering af meerkerne kgrer ad to spor: Dels en kvan-
titativ spgrgeskemaundersggelse til alle ledere over 18 dr, og dels



enmindre kvalitativ interviewundersggelse som ledere har fore-
taget blandt deres FDF-bgrn.

Spgrgeskemaet er sendt til alle over 18 ari Carla, hvilket har med-
fgrt, at en del bestyrelsesmedlemmer er vendt tilbage og sagt,

at det ikke har relevans at de svarer pa spgrgeskemaet. Udover
den personlige mail, er der lagt et abent link ind pa Facebook, s&
ledere der af den ene eller anden drsag missede mailen, har haft
mulighed for at svare. Det er derfor vanskeligt umiddelbart at ud-
regne en svarprocent, men godt 1300 personer har klikket ind og
svaret at de har arbejdet med maerkesystemet og det mé betegnes
som bade flot og repraesentativt for voksne i FDF over 18 &r. 69%
af de 1300 er aktive bgrneledere. Godt 2100 personer er begyndt
pa skemaet og det er kun overgaet af én spgrgeskemaundersg-
gelse1 FDF, nemlig om Lederenidecember 2012 der havde godt
2300 pdbegyndte besvarelser. Der er under alle omsteendigheder
et godt solidt, repraesentativt datagrundlag.

Spergeskemaundersggelse

DETNYE MAERKESYSTEM —HELT OVERORDNET 4

De fgrste spgrgsmal i spgrgeskemaet drejer sighelt overordnet
om det nye system. Respondenterne bliver bedt om at svare pé
om maerkesystemet virker som planlaegningsveerktgj — det svarer
2/3 paat detihgj eller nogen grad ggr. At det tilfgrer faglighed
—det svarer lige knap 2/3 at det ggr, og om det tilfgrer varierede
aktiviteter - det mener 59% af det ggr. Og endelig svarer 529 1 hgj
ellernogen grad, at meerkesystemet tilfgrer motivation til bgrne-
arbejdet. 55% mener at de nye meerker udfordrer bgrnene, mens
12% mener de ikke ggr. Overordnet mener et klart flertal altsd at
meerkesystemet lever op til de vaerdier der var tilteenkt. Kun pa
motivationsomradet og om bgrnene er udfordret, er det lidt faer-
re, kun godt halvdelen.

ET PARKOMMENTARER FRA DE ABNE SPORGSMAL (SE
OGSABILAG 2, SPORGSMAL 14 0G 15)

”Stoebermeerket - En god ide, gav ungerne en god oplevelse

- Nye udfordringer pd forskellige niveauer gor ogsd at man kan foku-
sere pd klassens behov, i stedet for de krav man stiller til klassen.”

”Der er lang leveringstid. De nye meerker kober man ikke et lager af da
de er dyre og derfor venter man ofte en mdned for man fir et meevke pd
skjorten.

derfor bliver de gamle meerker stadig brugt.”

BESKRIVELSER OG NIVEAUERIMZERKESYSTEMET A

Der er god opbakning til beskrivelser og niveauer — mellem 60%
og 70% menerihgj, ellerinogen grad, at beskrivelserne i meer-
kedatabasen ogibogen er passende, at beskrivelserne passer til
niveauerne og niveauerne passer til den udvikling der skal vaere.
Andelen der slet ikke mener at beskrivelser og niveauer er deek-
kende er kun omkring 5%.

Interessant nok er det kun 22% der tager beskrivelserne bogstav-
ligt, mens resten tager dem som inspiration. Som tidligere naevnt,
er én af de mindst leese sider om meerkerne, den om paedagogik-
ken. Det kunne altsa tyde p4, at lederne er meget gode til at opfin-
de selv, eller maske er de bare dovne?

KOMMENTARER FRA DE ABNE SPORGSMAL ANGAENDE
BESKRIVELSERNE - SE BILAG 2, SPORGSMAL 15.

- (Niveauerne) Giver anledning til konkurrence, da nogle born i sam-
me klasse kan have hgjere niveauer i et meerke end andre

- Ev meget komplicerede, fx i kristendomsmeerket.

- Nogle af niveauerne er ogsd helt urealistisk sveere fx sejlads 11 perlen.

- Niveauerne er for sveere og uoverskuelige. Man kan ikke leengere tage
et moerke pd en enkelt modeaften. Meerker er for omfattende.

BEHOVET FORNYE MZRKER OG UDDANNELSE I MZAER-
KERNE »

s50% mener i hgj eller lille grad, at der er behov for flere maerker,
mens 25% svarer "ved ikke”. Bilag 2 indeholder en god og uddy-
bende beskrivelse af mulige nye maerker.

30% mener i hgj eller nogen grad, at der er behov for uddannelse
om de nye maerker, mens 25% siger der slet ikke er behov for det.
Her er holdningerne meget spredte.

Konklusionen pa hvilke maerker der gnske, kan udtrykkes séledes
(sebilag2):

Generelt bliver der bedt om stgrre maerkediversitet, og at flere at
de gamle kategorier og meerker bliver kopieret til de nye maerker,
da disse leegger op til flere aktiviteter, men specielt et separat
dolke ogbalmaerke er efterspurgt. Et vandremeaerke m. km antali
stedet for niveau. Derudover er der stor efterspgrgsel pa skgre og
ukategoriserede maeerker som laegger op til gag oglgjer.”

MZERKERNES BETYDNING FOR BORNEARBEJDET v
Respondenterne mener ikke, at meerkesystemet er med til at hol-
de pd medlemmerne, kun 1% mener det i hgj grad.

DET NYE VERSUS DET GAMLE MZAERKESYSTEM v

47% af respondenterne mener, at det nye system er “meget ringe-
re” end det gamle. 25% mener at det er bedre eller meget bedre.
25% mener det er det samme.

Kun 17% procent mener i hgj eller nogen grad, at maerker hvor
der tages mgder, er blevet bedre end i det gamle system. Derimod
mener 43% at de ”slet ikke” er blevet bedre.

Kommentarer fra de abne spgrgsmal - se bilag 2.

”Ungerne kan selv scette dem pa, hvilket er godt for forceldrene.”
Rigtig god meerke app!”

”Ungerne kan forholde sig til perlerne”

”For meget fokus pa individuelle preestationer i stedet for feellesskab.
Meerkerne er kroevende at tage, derudover er udvalget meget smdt og
voksent!”

DEN FYSISKE UDFORMNING v

Der klages over en bred kam over kvaliteten af meerkerne. Til det
abne spgrgsmal om der er utilsigtede negative virkninger ved de
nye meerker, er der 876 kommentarer, de gér stort set uden undta-
gelse pakvalitet og at de gér i stykker. Hele 89% af respondenterne
harideres respektive kredse oplevet problemet med maerker der
knaekker, og 55% siger, at de har knackkede maerker der ikke er
reklameret over. Nar maerkerne knaekker er det primeert efter de
erudleveret — 63%, mens 37% er knaekket i posten. I de abne svar
er der forslag om tyndere snore sd maerkerne er lettere at saette
pa. Eller stgrre huller, eller en pind man kan saette dem pa.

Det har veeret intentionen med maerkerne, at der ogsa var mulig-
heder for nemmere at dele dem ud til folk der ikke havde en skjor-
te, eller man kunne saette dem pé en snor, i stedet for at seette
dem pd skjorten. Der er mange eksempler pa, hvordan kredsene
har givet meerkerne til andre spejdere, tanter, bgrn der ikke var
medlemmerikredsen mv. Nogle synes dog meerkerne er sa dyre,
at de ikke bare lige foraerer dem veek.



Der er ogsd en kommentar som denne: ”Vihar ikke givet dem
vaek, men omtalt og set pa i Stavanger sidste sommer til spejder
landslejr. Alle andre spejdergrupper i Europa var imponerede.”
KOMMENTARER FRA LEDERNE, SE BILAG 2, SPORGSMAL 14
0G15

”Det virker underligt med numvre pd vandremeerkerne for de sma”

71 forbindelse med kombinerede lejre m. andve korps er de blevet vist
frem og man hav fundet det smart at de ikke skal sys og er smd.”

”Det er overraskende nemt nar forst man erigang.”

"Bornene synes de er dekorative og ikke sd voksne at se pd. Men metal-
meerkerne er mest motiverende.”

”De er kedelige, ensfarvede, og sma”

”De ser billige ud”

“Drenge synes perler er kiksede”

"Deer for dyrei forhold til de gamle meerker og i forhold til hvad man
far for pengene.”

”Prisen pa metal og plastikmeerkerne er den samme, hvorfor si ikke
lawve allei metal?”

BORNENES STEMME

Enraekkeledere har faet 6 spgrgsmal med til deres respektive
bgrmemgder og Pt. Er der kun kommet svar fra ét bgrneinterview,
sa svarene favner ikke sa bredt.

Bgrnene er meget tilfredse med maerkerne. Bade at manidet hele
taget kan tage maerker, men ogsd den fysiske udformning. Det
mener de er fede og seje. Dog er de kede af det, nar de knaekker.

Vi loever helt vildt mange ting, som vi sa kan bevise at vi kan. Man kan
sige, at meerkerne er en slags bevis” (Julie, Pilt)

”Det fedeste ved meerkerne: "At, der er sd mange. Man kan bave blive
ved og ved. Hvad gov man egentlig, ndr man har taget alle meerkerne —
kan man s ikke gé til FDF meve?” (Agnes, Pilt)

En forezelder har denne kommentar: En ide kunne veaere lidt forkla-
ring til de forskellige dicipliner (fx. Hvad er et xx-bdl).

n ODELAGTE MZRKER OG REKLAMATIONER

Hervil vikigge pa de tal vikender fra 55 Nord vedrgrende indbe-
rettede reklamationer, og brugernes oplevelse af fejl og reklama-
tioner.

Totalt set er der reklamationer pa 0,94% af alle meerker. Det be-
meerkes, at blandt de ti maerker der procentvis hyppigst er rekla-
meret over, er halvdelen i metal, men metalmaerkerne har et lavt
salg sd det er sveert at konkludere noget entydigt ud fra. Ifglge 55
Nord skyldes reklamationer over metalmeerker primaert darlig
stgbning. I det nedenstaende teeller kun ét metalmeerke med,
fordi det har solgt flere end 25 stk.

For at se lidt pa hvilke maerker der reklameres over er lavet en
liste over de ti maerker med flest reklamationer, nér vi ser bort fra
meerker med et meget lille salg.

Musik 5 6,9
Pioner 4 6,3
Cykel 5 4,4
Kano 1 4,1
Klatring 3 3,6
Klatring 4 3,5

Servifordelingen af reklamationer pr. meerke, pa tvaers af numre
ser fordelingen séledes ud:

Reklamationsprocent for samtlige maerker

Mzrke Fejlprocent Antal def.
Klatring 2,98% 121
*Cykel 2,58% 134
*Pioner 2,17% 166
*Bal 2,15% 446
Kano 1,83% 29
Musik 1,81% 69
*Lob 1,15% 83
FDF-liv 1,01% 69
Medie 0,88% 18
Mad 0,79% 84
*Leg 0,60% 64
Sejlads 0,40% 5
Jubilzeum 0,35% 29
Hike 0,29% 7
Forkyndelse 0,24% 10
Kommunikation 0,21% 6
Fantasi 0,17% 6
Forstehjelp 0,17% 14
Kristendom 0,13% 4
Friluftsliv 0,13% 6
Verden 0,08% 1
Straeber 0,04% 1
Vandring 0,03% 4
Natur 0,00% 0
Drama 0,00% 0
GNS/total 0,94% 1376

Top 10 over maerker med flest reklamationer (minus maerker der
er solgt mindre en 25 stk af)

Mzrke Fejlprocent

Klatring 5 15,1

Sejlads 5 10,3

Forkyndelse 5 7,4

Mad 9 6,9

Markeret med *, er de fem meerker respondenterne i spgrgeske-
maet peger pd, som de maerker der ofte reklameres over. (Se bilag
2 for yderligere oplysninger, spgrgsmal 22)).

Det kan veere en god idé at forbedre maerker der har tynde ele-
menterisig, men det er ikke helt entydigt hvilke der sé fald skal
optimere. Man skal optimere de 11 maerker med flest reklamati-
oner, fgr man har forbedret maerkerne s meget, at de tilbagevee-
rende maerker har feerre procentvise reklamationer end det nu-
veerende gennemsnitsreklamationer. Der ses nogle sammenfald i
de brugeroplevede der knaekker, og dem der rent faktisk reklame-
res over. Flere naevner i kommentarerne - ”den med gksen”, altsa
balmeerket der er serligt udsat. I forhold antal solgte maerker, er
det faktisk kun vandringsmeerket der skiller sigud som et med et
hgjt salg, oglille reklamationsfrekvens. Interessant er det ogs4,

at fem af de 10 der reklameres hyppigst over, erisveerhedsgrad 5
(orange maerker)- det bgr undersgges neermere, om det er et til-
feelde? Der saelges fa meerker i sveerhedsgrad 5, s det er ikke blot



fordi der er langet flere over disken, at der reklameres hyppigere
over dem.

For alle solgte maerker, er der reklameret over 0,94%. Vi har ogsa
spurgt om hvor mange reklamationer respondenterne tror der er
pa denye maerker. Her er der meget god spredning hvor gennem-
snittet er pd 20% - altsd tror respondenterne i gennemsnit, at der
er reklameret over 20%, mens mediantallet er 10. Det betyder,

at de fleste har en formodning om at tallet af reklamationer er
mellem 0 0g10% og ca 10% mener faktisk den er o, mens enkelte
skyder meget, meget hgjt. Det taler for, at der er en god kommu-
nikationsopgave i at formidle hvor fa der rent faktisk reklameres
over.

Respondenterne bliver i spgrgeskemaet spurgt om hvor mange
reklamationer de mener kredsen har indgivet. Flere svarer mange
og urimeligt mange, et par stykker svarer 100 og en enkelt 1000 -
altsd antal reklamationer fra én kreds. Nu skal man ikke leegge for
meget ide tal, flere svarer givetvis udfra en frustration, og nogle
svarer sikkert pd hvor mange der er gaet i stykker, ikke hvor mange
der er reklameret over.

89% af respondenterne oplyser, at deres kreds’ har oplevet
meerker der knaekker. 529 af de kredse der har oplevet maerker
der knackker, har gdelagte maerker der ikke er reklameret over.
Det mé pa den baggrund antages, at der er et stort mgrketal for
antallet af gdelagte meerker — maerker der er gaet itu, men ikke
reklameret over. Det er ikke ngdvendigvis udtryk for, at halvdelen
af alle kredse har maerker der ikke er reklameret over, da nogle af
respondenterne kan veere fra samme kreds, og da ikke alle kredse
ngdvendigvis har svaret.

m MZERKEUDVALGETS EVALUERING

Her fglger en opsumeret konklusion fra maerkeudvalget pabag-
grund af interview med maerkeudvalgets formand, Sune Lohse:
Meaerkeudvalget har drgftet, hvordan udviklingen skal fortseette
med det nye system. Skal det veere landsforbundet eller efter-
spgrgslen, der skal styre udvikling? Udvalget har til gode at se at
meerker udvikles i virkeligheden, og de har haft en holdning til
udviklingen, at de nye maerker skal skabes, hvor innovationen er
stgrst, nemligudeikredsen. Kan man teende nogle ude i kredsene
eller pad kurserne til at udvikle strenge efterhdnden? Kredsene bgr
ogsa kunne gnske udvidelse og selv betale for omkostningerne.
Ideen var, at "Hvis der er nogle vandrefolk, der teenker, at vi skal
have vandremeerke nr. 11, sd kan de seette det i vaerk nemt.” Hvis
det er enny streng skal 55Nord ind over.

Udvalget mener, at kvaliteten af meerkerne skal undersgges. De
anbefaler at holde fastibéde plast og metal. Det er deres opfattel-
se, at de samme 3-4 maerker, der knaekker hele tiden.

De mener, at et spgrgeskematil alle ledere er en god idé, da det-
tebade kan veere med til at hgre, hvordan det gar, hvad lederne
synes om brugen af meerkerne, og ogsd vaere med til at skabe en
refleksion omkring kredsenes made at bruge maerkerne pa.

Pélaengere sig, sa vil det vaere oplagt at se pa konsekvenser om 3
ar. Hvad har forandret forbundet ved de nye meerker? Hvordan
adopterer de unge leering i forbundet? Er der enkelte udvalg, der
har budtind med at overtage en meerkestreng og teenkt videre?
Har vacbnermesterskabet faet et meerke? Har seniorkurserne
teenkt at bruge meerkerne?

Meerkeudvalget taenker, at det, der mangler lige nu er, at formid-
leideenlangt ud tillederen, sa tankerne bag kan bruges, og der
bliver et ejerskab for at udvikle meerkerne. Der skal findes steder,
hvor maerkerne kan kommunikeres fx vaebnermesterskabet, s&
der bliver en dialog med virkeligheden.

l'l »DE NYE MZ/ERKERS MADE AT MOTIVERE PA”

Af Dennis Jim Frederiksen

Fglgende er et komprimeret uddrag fra mit opleeg til FDFs for-
bundsrad. Hele teksten og tankerne bag, kan leeses i forbundsra-
dets kommende udgivelse, ligesom jeg ogsa gerne uddyber.

Baggrund

Intentionen med de nye maerker var, efter min opfattelse, at kun-
ne udfylde et behov, stgrre udfordringer og en bedre progression
iaktiviteterne end med det gamle maerkesystem. En frafaldsun-
dersggelse fra Center for Ungdomsforskning pegedei 2010 paat
netop en gruppe af de 13-15 arige forlod spejderbevaegelsen pga.
manglende nyskabelse i aktiviteterne — de kedede sig.

Karakteristika ved de nye maerker

Aktivitetsbeskrivelserne i de nye maeerker er karakteriseret ved

ret specifikke beskrivelser af bestemte aktiviteter, der skal gen-
nemfgresiet bestemt (ofte kvantificeret) omfang. Maerkerne er
ikke fast koblet til bestemte alderstrin, og der er mange niveauer
der kan gennemfgres for hvert maerke. Ideen er sdledes at de

nye meerker kan tilbyde mere individuelt tilpassede aktiviteter,
afheengig af hvilket niveau bgrnene er pa, og at de kan udfordre og
dermed motivere mere.

Indre og ydre motivation

De amerikanske forskere Edward Deci og Richard Ryan skelner
(lidt forenklet) imellem indre og ydre motivation som to yderpo-
ler. Nar personer er indre motiverede, sa udfgrer de en aktivitet,
fordi de har en gleede i eller interesse for aktiviteten i sig selv. De
laver den ikke fordi de oplever noget - separat fra aktiviteten - der
enten tilskynder dem til, eller belgnner dem for at udfgre akti-
viteten. Det sidste er ydre motivation. Teorien baserer sig pd at
mennesker fra fgdslen, hvis vi er sunde ograske, er aktive, nysger-
rige, undersggende oglegende veesner, der har en allestedsneer-
veerende parathed til at leere og udforske, uden et behov for ydre
incitamenter. Ydre motivation kan fungere som en slags dase-
abner for aktiviteter der ikke pa overfladen virker interessante

for en person. Opdager man en grundleeggende interesse i selve
aktiviteten, kan det blive til en indre motiveret aktivitet. Omvendt
kan indfgrelsen af ydre motivation underminere en eksisterende
indre motiveret interesse i en aktivitet. Belgnner man for en akti-
vitet, som der allerede var en eksisterende interesse for at udfgre,
kan det gdelaegge denne eksisterende interesse og flytte fokus
over til belgnningen.

MASKE ER INDRE MOTIVATION ET GODT IDEAL FOR FDF?
Jeg mener, det vil veere en god ambition for FDF, ogitrdd med
organisationens kristne udgangspunkt, at vores aktiviteterihgj
grad er indre motiverede. Det mé veere et ideal for FDF at veere et
frirum, hvor menneskers medfgdte kvaliteter som nysgerrige og
legende mennesker, der er drevet af parathed til at leere nyt, far s&
frit spil som muligt. Et frirum hvor disse kvaliteter kan udfoldes
ifeellesskab med andre mennesker. Det kan lyde utopisk, men
teenk hvis vi i FDF primeert kunne lave aktiviteter, der taler det
grundleeggende menneskelige i os. Det, der ikke har behov for
incitamenter for at ggre noget, men bare ggr det.



Iudgangspunktet forstér jeg brugen af maerker som et udtryk for
ydre motivation. Der er en tydelig belgnning, som er noget andet
end aktiviteten man belgnnes for at have udfgrt, og meerkeakti-
viteter er dermed ikke indre motiverede aktiviteter. Jeg mener
ikke, vi skal give kgb pa den lange tradition vi hari FDF for ogsé

at arbejde med meget velfungerende ydre motiverede aktiviteter,
men mener et blik pd maerkernes potentiale til at naerme sig indre
motivation kan vaere givtigt i en evaluering af meerkesystemet. Af
pladshensyn har jeg her begraenset mig til aspekter som maske
giver utilsigtede konsekvenser.

De nye meerkers aktivitetsbeskrivelser er ret fast definerede, og
skal aktiviteten veere indre motiveret, kraever det at de fastlagte
maélsaetninger i meerkebeskrivelsen, matcher barnets interesser.
P4 den made kunne mere dbne beskrivelser med flere inspirati-
onsmuligheder gge potentialet for at have aktiviteter som bgrne-
neiXkredsville finde interessante. Dette kraever dog, at lederne
ikredsen eristand til at veelge aktiviteter ud, der matcher bgrne-
nes interesser og niveau. Samtidig kan de nye maerkers fokus pa
de mange niveauer man kan tage, ogsa give en gget grad af ydre
motivation for aktiviteten. Dette fordi det bliver et eksplicit fokus,
at man kan opné flere og bedre belgnninger i en leengere arrackke.
Endeligt er det vigtigt for indre motivation, at man oplever sig
selv som vaerende kompetent i udfgrslen af aktiviteterne. De nye
maerkers klasselgse niveauer gger risikoen for at sakaldt mindre
dygtige bgrn oplever nederlag, fordi de kan se at andre jeevnald-
rende bgrn far et hgjere niveau end de selv ggr. Dette svaekker
ogsa potentialet for indre motivation.

DE NYE MZERKERS IDEALTYPE AF BORN OG LEDERE, SOM
DE HENVENDER SIG TIL.

Jegvil argumentere for at de nye meerker er bedst til enleder, der
mangler ideer til passende maerkeaktiviteter. Er en leder ikke i
stand til at udveelge gode aktiviteter, som de braender for, kan de
preecise beskrivelser veere en hjeelpende hand. De er ogsd gode
til en leder som synes de specifikt udvalgte aktiviteter er rigtigt
gode. Det taler til det ydre motiverede og konkurrerende i bgrne-
ne, og kan sikkert ogsa stgtte bgrneneiat internalisere den ydre
motivation til noget der engagerer dem, eller som bliver til indre
motivation isidste ende.

Med et kritisk blik sa finder jeg det omvendt paradoksalt, at et
meerkesystem som blev indfgrt, for at kunne udfordre flere end
denlaveste feellesnaevner i FDF, pd en made taler mere til den
samme laveste feellesnaevner, end det gamle meerkesystem gjor-
de. For det taler til lederne, der ikke selvkan, og det taler til bgr-
nene, der - hvis de i forvejen var indre motiveret - risikerer at f&
den motivation undermineret af den ggede ydre motivation, der
ligger i den nye maerkesystem.

En hjelpende hand?

Mange ledere vil maske tage imod de preecise beskrivelser som
en hjeelpende hind, da de sd ikke behgver selv finde ud af hvilke
aktiviteter, de gerne vil lave med bgrnene. Pa den made kan man
se de nye maerker som en handsrackning med praecise beskrivel-
ser af hvad man skal ggre som leder. Omvendt kan man, ud fra et
kritisk perspektiv sige at de nye maerker, egentligt ikke seetter ret
meget lid til det enkelte menneskes evner til selv at planlaegge.

De praecise beskrivelser kan have den utilsigtede fglge at lederne
undlader at forholde sig sd meget til hvad der ville veere en god ide
at ggre. Strukturelt har vimed faste beskrivelser fortalt lederen at
det ikke er dem, der skal udteenke, hvad det er en god ide at lave
med bgrnene. De skal ikke trackke pé deres egen viden og erfa-
ringer som FDFere. De skal ikke tage de aktiviteter frem de selv
synes bedst om, dem de kan huske, eller dem de tror passer bedst

til deres bgrn. Lgsere beskrivelser (inspirationsafsnit) stiller krav
til at lederen forholder sigtil de bgrn han eller hun skal lave akti-
viteterne sammen med. Det stiller krav til at denne leder med det
lederen nu er og kan, skal lave noget sammen med bgrnene, som
denu er, ud frahvad de nu kan.

Anbefalinger og overvejelser

e Overvej at blgde op pd sprogbrugen i beskrivelsen af selve
meaerkerne pa seerligt niveau 1-5, sd de i hgjere grad matcher be-
skrivelsen om paedagogikken. Méske kan feerre kvantitative mal
og praecise beskrivelser af malsaetninger ggre det mere tydeligt
atman i kredsene selvkan ggre, som det passer til ens bgrn.

o Indfgr samtidig flere mulige aktiviteter under hvert niveau,
saledes at der er et idekatalog af muligheder man kan vaelge ud
fra. Her kan landsforbundets ledere inddrages med gode erfa-
ringer, ligesom materiale fra eksisterende databaser pa fdf.dk
kan vaere en hjaelp.

e Kombiner eventuelt disse idekataloger med mere overordnede
malsaetningsbeskrivelser, der i mere dben beskrivende form
giver en fornemmelse af niveau, men ikke specificerer aktivite-
ter og kvantitet i ssmme omfang som nu.

e Overvej hvilken idealtype bgrn og voksne maerkesystemet
henvender sig til. Hvordan kan vi favne forskellige behovmed
samme maerkesystem?

m KONKLUSION

At dgmme udfra hits pd meerkedatabasen pa FDF.dk bliver meer-
kedatabasen fint anvendt. Faktisk er meerkedatabasen den 3. mest
besggte side paleder.fdf.dk. Der bliver solgt flest maerkeride lave
niveauer, 1-3, hvilket tyder p4, at maerkerne mest bruges til puslin-
ge-pilte. Flertallet der er spurgt i spgrgeskemaet, mener at maer-
kerne er et godt planleegningsvaerktgj og at de motiverer bgrnene.
Omvendt er der en del kritik af beskrivelsen og niveauerneide
abne spgrgsmal.

Der har floreret mange kommentarer til maerkernes kvalitet og
holdbarhed. Faktisk viser det sig, at der blot bliver reklameret
over 0,94% af alle maerkerne, men at der ogsa findes et stort ube-
kendt antal meerker der gar i stykker, men ikke reklameres over.

Ud fra de fabgrnekommentarer der erindkommet, kan vi sige, at
bgrnene ertilfredse med maerkerne og deres udseende. Lederne
mener maerkesystemet lever op til malene om et planleegnings-
og motivationsvaerktgj. Nar de skal sammenligne med det gamle
system, er de dog ikke imponerede. Det skinner over alt i snakken
igennem, at der er en udbredt utilfredshed med meerkernes kva-
litet. Bade i udseende, men ogsa fordi de knaekker. Debatten om
knaekkede maerker fylder bade nér respondenterne skal forholde
sigtil meerkesystemet generelt, og den fysiske udformning i seer-
deleshed. Uanset hvad vi spgrger til i et abent spgrgsmal, sa kom-
menteres kvaliteten af maerkerne.

Der kan veere nogle lette stik at hente ved at forbedre en lille del af
meerkerne, skabe forbedringer i form af bedre montering pa skjor-
ten ogiat aendre vandremaerkerne, sa de har km-angivelse p4, et
gnske fra en del af respondenterne. Der bgr tages stilling til hvad
man kan ggre ved meerkerne der knaekker, det enkleste er at se pd
demeaerker der har tynde elementer der stritter lidt ud ogi gvrigt
kigge palisten over de maerker der primeaert knackker. Det bgr dog
ogsa overvejes, om der skal ggres noget ved den generelle kvalitet.



Flere respondenter mener de virker billige og primitive. Hvis der
skal laves flere maerker, sa indeholder bilag 2 en rigtig god liste
med forslag til nye meerker.

Der pagar ogsa en formidlingsopgave i at forteelle, at antallet af
reklamationer kun er 0,94%, selvom mange har en opfattelse af, at
det ermeget hgjere. Og der er et vigtigt signal i at sige, at gdelagte
meerker med stgrste forngjelse refunderes i 55 Nord — noget ikke
alle ved, ifglge de abne spgrgsmal. Hvis de fa bgrnekommenta-
rer star til troende sa bgrn er vaesentlig mere tilfredse end deres
ledere, er der ogsa en lederopgave i at tale meerkerne op — ogsa

en kommunikationsopgave. Enkelte naevner stadig at det bade

er trukket ned over hovedet og at meerker og skjorter er til for, at
Landsforbundet tjener penge. Maske kan man ikke udrydde den-
ne holdning, men man kan daihvert fald kommunikere ud, at det
er skabt af et landsmg@de-gnske.

n BILAG

BILAG 1

Spgrgeskemaresultater af spgrgeskema udsendt januar 2014.
Svarene er filtreret udfra de respondenter der har svaret ”ja” til at
de har arbejdet med maerkesystemet. Respondenter der ikke har
arbejdet med systemet er dermed sorteret fra, men deres kom-
mentarer findes i bilag 2.

BILAG2

Kategorisering af abne svari spgrgeskemaet. De abne spgrgsmal
indeholder mellem 300 og 800 svar. Alle svarene er derfor kigget
igennem og kategoriseret og opsummeret pa vedhaeftede bilag,
for bedre oversigt. Her findes ogsa svar fra de der evt. har svaret, at
de ikke har arbejdet med maerkesystemet.



