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INTRODUKTION

Det danske medielandskab
har igennem det seneste arti
gennemgdet en markant foran-
dring. Med et stigende krav om
brugerinvolvering er mediekon-
vergens og crossmedia blevet en
del af et helt nyt mindset inden-
for tv-produktion.

Konteksten er derfor ikke
laengere, hvordan brugeren age-
rer bag skaermen, men i hej grad
hvordan de bruger de sociale
netveerk, herunder relationer,
produkter, produktioner m.m.

For indholdsproducenterne
er denne endring af seerlig ka-
rakter - den @ndrer nemlig
béade formen af indholdet pa tv-
skaermen og méaden, man enga-
gerer sine seere pa.

Denne lille guideline er til
dig, der til dagligt arbejder med
tv og broadcasting og ensker at
blive klogere pa de udfordringer
og muligheder, den digitale vir-
kelighed stiller.

Med afset i det digitale
buzzword second screen tager
vi ud pa en rejse i de sociale
mediers verden, hvor forma-
let er at give et nyt perspektiv,
en forstaelsesramme og nogle
helt konkrete arbejdsredskaber
i arbejdet med at integrere se-
cond screen som en del af tv-
oplevelsen.

Baggrunden for at skrive den-
ne bog er et halvt ars forskning
i second screen og tv med fokus
pa de udfordringer, de eendrede

vilkar stiller indholdsproducen-
terne.

Igennem egne praksiserfa-
ringer i forbindelse med EM i
Herrehandbold og ekspertin-
terviews med indholdsprodu-
center i Danmark, har det veeret
muligt at kortleegge tendenser
og menstre i brugen af second
screen. Pa baggrund heraf har
vi udarbejdet rapporten Se-
cond Screen i praksis — synergi
pé tveers af medier, som er et
kandidatspeciale i Interaktive
Digitale Medier ved Aalborg
Universitet. Heri ligger beskri-
velsen af de anvendte metoder
for undersegelsesdesign, teo-
retisk konstruktion samt bear-
bejdning af de kvalitative data.



Denne guideline kan séledes
ses som en opsamling pa de er-
faringer, vi har gjort os i medet
med second screen.

Igennem den tid hvor vi har
beskeftiget os med omradet, er
der sket en utrolig stor udvik-
ling pa det danske marked. Fle-
re og flere producenter henviser
til sociale medier direkte pa
skaermen og faciliterer herigen-
nem rammerne for brugernes
samtaler. Vi m& dog erkende,
at denne fremgangsmade ikke
altid er nok til at imgdekomme
den moderne brugers behov og
forventninger til oplevelsen.

I arbejdet med second screen
har vi oplevet frustrationer,
overraskelser og forlesning i

forhold til at arbejde pa tvaers af
medieplatformene - for hvilke
medier ber man satse pa og
hvor mange? Og hvorfor deler
brugerne ikke indhold, nar vi
beder dem om det?

Udfordringerne er mange,
men mulighederne og den ef-
fekt, du far af at benytte second
screen strategisk, opvejer det
til enhver tid. Det kraever sam-
arbejde pa helt nye mader og
kommunikation péa tvers af
platforme, hvor det i bund og
grund handler om, at du skal
slippe kontrollen ved at se og
anerkende brugerne som med-
producenter.

Med denne bog som aftenlaes-
ning far du nogle helt konkrete

vaerktojer til at arbejde med se-
cond screen pa et strategisk ni-
veau.

Rigtig god forngjelse!

Anne-Mette Madsen &

Ditte Seier Carstensen
Cand.it. Aalborg Universitet -
Juni 2014
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Nye vilkar

#udfordringerne for flow-tv..

Det traditionelle tv, som vi kender, er under
opbrud og udfordres i dag af de mange nye
medieudbud, hvor nye kanaler, endringer i
distributionsformer samt nye niveauer for
udbredelsen af kanaler er blandt de vigtig-
ste faktorer, der har forandret det danske
tv-landskab. For det traditionelle flow-tv be-
tyder det et fald i tv-sening pa 8 procent i
lgbet af det seneste ar — det stgrste fald
nogensinde — hvor nasten halvdelen heraf
i stedet streamer tv over nettet.

Hvor den traditionelle tv-sening falder, sti-
ger streamning pa tveers af platforme, hvor
ikke mindst Netflix har aendret dansker-
nes tv-vaner. Samtidig har udbredelsen af
smartphones og tablets sgrget for, at tv-se-
ningen ikke leengere er bundet til de store
skaerme. Danske udbydere af tv over nettet

har taget kampen op mod de udenlandske
konkurrenter, som Netflix og HBO, hvor lo-
kale streamingtjenester efter en tgvende
start er kastet ud i en hard kamp om kun-
der, og i dag er bade YouBio, ViaPlay, TV-
2Play, DRNU og senest Watz Me Now i aben
krig om danskernes tv-tid foran skaermen.

Tv-oplevelsen skal vare
gnidningsfri

Séledes befinder tv-verdenen sig midt i et
paradigmeskift, hvor maden at se tv pa er
i stor forandring. Danskerne ser stadig tv i
mange timer hver dag, men der er en ten-
dens til, at de selv vil bestemme hvor og
hvornar, de vil se tv. Samtidig vil de se tv pa
alle platforme — computer, fiernsyn, tablet
og smartphone. Undersggelser viser sam-




— i 6 af danskerne anvender
0 enskaldt anden skaerm

- g S0 imens, de ser tv.
tidig, at brugernes talmodighed kun r

sekunders ventetid, nar de ser tv fra
de nye streamingtjenester. Er filmen
grammet ikke startet efter de tre se
videre i teksten, og platformen er opgiyet.; 5 ‘

Det stiller store krav til bade interface, bru
lighed og ikke mindst bandbredde — fo
kreever ogsa, at de kan tilgd indholdet
alle teenkelige steder. Den moderne tv-s€@
ter saledes en helt gnidningsfri oplevelse; fri
lessness, som amerikanerne kalder det nye m
i streamning verdenen.



Sidelgbende med udbredelsen af mobile enheder
som smartphones og tablets er der saledes abnet
op for helt nye brugsmenstre af tv'et. Sakaldte
second screens — dvs. smartphones, tablets og
computere — bliver flittigt brugt under tv-udsen-
delser. Helt konkret viser undersggelser, at hele
88 procent af danskerne anvender en sakaldt an-
den skeerm imens, de ser tv. Dermed er det ikke
kun distribution og indholdsformater, der aendrer
sig, men i hgj grad ogsa adferden i forbindelse
med det at se tv. Mange bruger deres second
screen urelateret i forhold til tv'et, hvor udfordrin-
gen i hgj grad bliver at skabe indhold, der un-
derstgtter tv-skaermen og fastholder brugerne pa
begge skaerme.

geerne skaber

Iseer sociale medier har rykket magtbalancen mel-
lem seerne og tv-branchen. P& Facebook og Twit-

ter deler brugerne nyheder, filmklip og omtaler
om tv-programmer og er pa den made med til at
pavirke tv-programmernes popularitet.

Flow-tv bliver dermed i stigende grad en social
handling, hvor det traditionelle feellesskab er ud-
videt: farhen var den blotte vished om at resten
af Danmark sa det samme program feellesskabs-
dannende. Nu er fellesskabet vokset gennem de
sociale medier, hvor fokus i stedet er pa at facili-
tere og skabe rum for samtalerne samt involvere
brugerne i feellesskabet.

For dig som indholdsproducent betyder disse an-
dringer ikke blot sendrede vilkar i forhold til distri-
bution og indhold, men i hgj grad ogsa i forhold
til hele det digitale mindset omkring den moderne
tv-seer — i de naste kapitler giver vi dig en intro-
duktion til, hvordan du kan bega dig i den digitale
mediesfere og skabe rammerne for brugerenga-
gement igennem second screen.




Danskerne ser 1 gennemsnit 3 timers tv om dagen

55 procent har mest fokus pd gvrige skarme

17 procent har mest fokus pd deres tv

amingtjenester
pd almlndellgt vl

17 procent foretrzkker at se€ ty-serier via stre




Ny

mest udbredt pa
rme. Aktiviteten kan
teret til det indhold, der
r sendt pa tv, men kan altsa
gsa vaere helt urelateret som at
tjekke mails, leese nyheder m.m.

Det relaterede indhold — som
0gsa kaldes Social TV — kan veere
at tweete om programmet, opsg-
ge ekstra information eller deltage
i afstemninger.

heder

#hvad er second screen,

0g hvorfor skal du beskaftige dig med det?

Men hvorfor skal du interessere
dig for, hvad brugerne foretager
pa deres second screen? Det skal
du af den simple drsag, at ster-
stedelen af de danske tv-seere
har mere end én skerm i spil,
nar de ser tv. Med udbredelsen
af smartphones og tablets er
det blevet nemt at veere online,
mens tv'et kerer i baggrunden,
men det er faktisk de faerreste
burgere, som er online med no-
get, der relaterer sig til det, der
foregar i tv'et. Dermed ligger der
et stort potentiale i at udvikle ind-
hold til den ‘anden skaerm’, som
understetter den pageeldende tv-
udsendelse og dermed udvider

oplevelsen for seerne.

Derfor er det utroligt vigtigt for
tv-stationerne, og ikke mindst dig
som indholdsproducent, at fglge
med udviklingen og veere i sync
med seernes @ndrede brugerad-
feerd.

Og hvordan ger man sa det?



Forst og fremmest handler det om kom-
munikation, om mal og ikke mindst strate-
giske overvejelser. Denne digitale strategi
gar direkte ind i kernen og handler om,
hvordan du kan ggre dit tv-program
sterkere gennem digital veerdiska-
belse og herigennem &bne op for
nye mader at inddrage brugerne i tv-
oplevelsen og samtidig tiltraekke flere
brugere.

Der er mange forskellige mader at ar-
bejde med second screen i praksis - der-
for har vil vi fundet nogle eksempler fra det
danske marked, som vi vil gennemga pa
de fglgende sider.



8§ !
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I de danske biografsale er det blevet mindre ildeset at hive mobilen frem
i mgrket. En ny spilapp - »BioSpil« - er maske den stgrste fornyelse af
b1ografmed1et siden digitaliseringen af mediet.

i o R
Blografsplllet er nemlig udviklet som en app, der for farste gang bringer spil eIIer »gaming« og interaktivitet helt ind
i landets biografsale. Ikke udelukkende som underholdning, men for at annoncgrerne far mulighed for at aktivere
forbrugerne. De serverer ikke en klassisk afsender-orienteret reklame for forbrugeren, men i stedet en spil-app,
som biografgaengeren kan anvende live pa sin smartphone.

Med app'en kan biografgaengere svare om kap pa filmspargsmal eller kaste med terninger og veere med i kon-
kurrencen om popcorn, sodavand og burgere. Ved at forbinde de to platforme far begge skaerme lige meget
opmarksomhed, og det giver brugeren en underholdende, interaktiv oplevelse.




| programmet Go* morgen Danmark pa TV 2 gar
redaktionen all in pa brugerinddragelse og stillg
hver dag spargsmal til seerne pa Facebook ‘«‘
Twitter. Herefter udveelger redaktionen kom=
mentarer 0g spargsmal, som de praesenterer fgl
deres geester i programmet.
| bunden af skeermen bliver brugerne kreditefefss
med billede og navn.

Et andet eksempel er TV 2’s applikation til quiz-pro-

grammet Pengene pa bordet, hvor seerne kan quizze Tv-indholdet pavirkes ogsa af spil-appen, hvo
i real-tid sammen med gaesterne i programmet. Uan- statistikker med seernes svar efterfglgende vises|
set programmets forlgb vinder den bedste spiller pa pa tv-skeermen. P4 denne made tilfgjer second

app'en en iPad mini. Applikationen giver ogsa infor- screen en ekstra dimension til programmet, sam-
mationer omkring, hvor mange der har svaret rigtigt tidigt med at seerne bliver engagerede, fordi de|
ud fra ken, landsdele m.m. kan spille med derhjemme.



‘10ss Media

Eurovision Song Contest 2014 er et godt eksempel pa, hvordan man som broadcastingstation kan
arbejde med brugerengagement. Med sloganet #JoinUs har visionen veeret at inddrage brugere
over hele Europa - allerede i idéudviklingen. Det blev til tre forskellige acts i de to semifinaler og den
endelige finale.

Fgrste act var et virtuelt kor, hvor brugerne skulle optage en video, hvor de sang sidste ars vinder-
sang Only Tear Drops. Under abningsceremonien fungerede de mange videoer som kor for Emmelie.

Andet act var et danseshow, hvor brugerne pa baggrund af indsendte dansevideoer, blev udvalgt til
at komme pa scenen i den anden semifinale i et stort danseshow.

Tredje act var resultatet af #MyEuroVisionldea - et mellemact i finaleshowet, hvor en bruger gn-
skede at vise fremtiden rent musikalsk, og mellem-actet handlede om, hvordan et Melodi Grand Prix
ville se ud i 2075.




DR og EBU spillede pd alle de digitale og sociale tangenter og med 5,7 millionertwe-
ets slog drets show rekord i musikkonkurrencens historie. Da den astrigskg sangerinde
Conchita Wurst var pd scenen, udlaste det 42.660 tweets - i minuttet.
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@nsker du at anvende second
screen strategisk, handler det
farst og fremmest om at skabe
rum for det feellesskab, der opstar
i forbindelse med dit tv-program
og brugernes interesse for det. |
dag bliver de traditionelle faelles-
skaber hjemme i stuerne tilsidesat
til fordel for de nye digitale feelles-
skaber, der opstar i form af net-
verk og spontane aktiviteter pa
e sociale medier.
r er de sociale medier med til
skabe en fellesskabskultur,
ger det let og tilgaengeligt
brugerne at samles om falles
resser — i dette tilfeelde dit tv-
gram.

Inden du begynder arb
second screen, handler,
og fremmest om at for
ligheder, som second

ar ogsa un-
ia, men

hvor der i for
produkter og brands
strategier, er billedet mer
i forhold til flow-tv. Her fin
nemlig ingen facitliste for, hv
dette arbejde udfgres i pr
— kun eksempler pa, at muli
derne er mange.

dier

Hiallesskaber pa tvaers af platforme

| forlengelse heraf kan du over-
veje forskellige muligheder i for-
hold til, hvordan du gnsker at
engagere brugeren i fallesska-
bet. Her er der nogle forskellige
faktorer, der netop viser sig at
have indflydelse pa, om brugerne
har lyst til at engagere sig i et feel-

lesskab: |
D ——




* Brugerne har indflydelse pa indholdet
* Der skabes en reel dialog mellem producent og bruger
» Aktiviteterne spaender over virtuel verdiskabelse

* TFellesskabet er vidtfavnende, hvilket vil sige, at alle kan veere med, uanset holdnin-

ger, viden og engagement

» Uafhengigt feellesskab uden restriktioner eller forpligtelser

» Fglelsen af anerkendelse stiger, nar producenten opfordrer brugerne til deltagelse,

eller er interesseret i deres holdninger omkring et givent emne.

Ofte kan du anvende second screen til at understette de eksisterende feelles-
skaber, som allerede foreligger omkring dit tv-program pa de sociale me-
dier. Det handler derfor om at finde disse feellesskaber, skabe sammen-

haeng imellem dem og sgrge for at formidle det til andre brugere.




Firkant ellér havelage - kert barn har mange navne. I da
hashtags £littigt pa de sociale medier, hvor de omdannes
ler sztningér tillinks. Det hjzlper brugerne med at finde'sy
emner, de interesserer sig for. i

sai; det at like brugernes billeder,
opdateringer m.m., medvirkende
til at brugefne faler sig vaerdsat.
Anvender du second screen stra-
en pa second screen. Vardien  tegisk, kan du saledes skabe et
e rum for, at brugerne har mulighed
for at interagere med dig, og se-

cond screen er herigennem med

til at understgtte de feellesskaber,
wder opstar i mgdet med sociale
" medier.




JKAB SYNERGI

Nar second screen anvendk
tegisk til at bidrage til d
eksist
med t

Nar du akti
stotter de eksisterend
ber pa de sociale medier, er det
derfor med til at underbygge illu-
sionen om et tveermedielt univers

og herigennem skabe synergi

mellem platformene samt integre-
re dem i et samspil. Dermed skal
det, brugerne oplever pa tv-skeer-

monere med det, de kan
a deres second screen.
Ise heraf skal second
om en unik mulighed
tv-programmet og
e noget ekstra.

brugerne noget ekstra

ga bag kulissen og vise en bid af
den verden, som ellers er skjult

for kameraet. Second screen gi-

ver netop mulighed for, at du som

- producent kan veere mere i gjen-

hgjde og mindre officiel, hvorfor
din etikette i den forbindelse bar

) vaere noget sa basalt som at

hvilket vi v

omme nermere
ind pa senere.
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gecond screen SOmM

| det ovenstdende har vi primeert
haft fokus pa second screen an-
vendt i forbindelse med sociale
medier, idet der netop opstar et
stort potentiale i denne kobling.
Her handler det for dig om at ud-
nytte, understgtte og stimulere de
to platforme. Idet brugerne alle-
rede har taget de sociale medier
til sig, er det oplagt at benytte sig
af de platforme, der allerede fore-
ligger frem for at udvikle nye. Det
handler derfor ikke om at opfinde
den dybe tallerken, men finde de
styrker og fordele, de sociale me-
dier netop kan bidrage med til dit
tv-program. Udfordringen ved at
inddrage sociale medier ggr sam-
tidig, at processen og flowet pa de
sociale medier bliver mindre kon-
trollerbart, idet man aldrig preecist

ved, hvad brugerne vil reagere
pa. Her er det vigtigt, at du ger
dig nogle overvejelser omkring
mediet og er i stand til at udgve
damage control, hvis der er behov
for det.

gecond screen SOmM

En anden made at anvende second
screen er igennem en applikation,
der understgtter tv-programmet.
Her har du, modsat sociale me-
dier, mulighed for at planleegge og
tilretteleegge forlgbet. En second
screen-applikation  kan  hurtigt
blive en passiv brugeroplevelse
ligesom tv'et, hvis brugeren ikke
far mulighed for at interagere med
applikationen. Omvendt kan en

applikation ftilfgre veerdi for bru-
gerne pa et helt andet plan end
sociale medier, nar det eksem-
pelvis handler om at udforske et
univers — det kan eksempelvis
vare en sportsgren, fiktion eller
quiz-programmer, hvor applika-
tionen netop kan tilfgje det ekstra
lag i oplevelsen, der formar at en-
gagere brugeren hjemme i stuen
og fastholde denne i oplevelsen.
Applikationen kan stadig bidrage
i til de sociale feellesskaber, hvor
man i stedet kan integrere sociale



medier som Facebook og Twitter
direkte i applikation, hvor bru-
gerne eksempelvis kan dele deres
resultat i en quiz.

Om du velger den ene eller anden
made at anvende second screen
er helt op til dig. Applikationen
er en gkonomisk udgift i forhold
til konceptudvikling, produktud-
vikling og implementering, hvor
de gkonomiske omkostninger i
forbindelse med sociale medier
er udgifter til “arbejdskraft” og
vedligeholdelse.

investering

| begge tilfeelde er det dog vigtigt
at se second screen som en for-
lengelse af tv'et og ikke som en
konkurrerende platform til flow-
tv'et.




digitale
ktojskasse
|

Vi har valgt at have fokus pa sociale medier som second screen, netop fordi det
ikke kraever, at indholdsproducenterne opfinder den dybe tallerken. Tvaertimod.
Det kreever dog stadig blod, sved og tarer at arbejde pa tveers af platformene. |
de fglgende afsnit vil vi se neermere pa veerdiskabelse igennem sociale medier og
give dig nogle rad til at komme igang.

Sociale medier er en bred vifte af digitalt understgttet interaktion kendetegnet
ved at de abner op for og er drevet af personlige relationer og engagement.
edier optager i stigende grad den plads, traditionelle medier tidligere har
som de fleste medieplatforme i stigende grad inddrager og implemente-
enter fra sociale medier. Det enkelte sociale medie kan bruges pa mange
orskellige mader og anvendes oftest i sammenspil med andre medier.
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sociale medier

Der er mange netveerk at veelge imellem, ndr du star overfor den udfordring at skulle vare til stede pa de
sociale medier, og det er fuldt forstaeligt, hvis du ikke kan undlade at fgle dig en lille smule fortabt med alle
disse forskellige netvaerk — det er netop derfor, vi har valgt at beskaftige os med emnet.

Nar du bestemmer dig for hvilke sociale medier, du @nsker at benytte dig af, er der en reekke grundleeggende
overvejelser om medievalg, hvilket ogsa geelder de sociale medier. Valget af sociale medier athenger derfor

af felgende generelle kommunikationsovervejelser:

Behov: hvorfor kommunikerer du? Her er det vigtigt at skelnefimellem,
om malet er information eller innovation, altsa om du vil formidle ek-
sisterende viden envejs eller skabe ny viden i tet dialog med brugerne.

Malgruppe: Hvem vil du kommunikere til at interagere med?

AnledningaHvornar — i hvilke faser — kommunikerer du?

Metaforisk set kan brugen af de sociale medier ses somyensstor snebold, der ruller ned af bjerget,
hvor den vokser sig stgrre og sterre - det samme g allet afbrugere. y




Det er vigtigt, at du er bekendt med,
hvad dit overordnet formal er ved at
inddrage sociale medier i forbindelse
med et tv-program.

*  Erdet kundeservice?

*  Dialog med en specifik malgruppe?

e (Gratis omtale?

*  Atgge verdien og tilfere dine brugere en

ekstra dimension til tv-oplevelsen?

Hvis du allerede nu teenker, at dit for-
mal med at inddrage sociale medier er
at fa flere likes til dit tv-program eller
til dine sociale profiler — sa er det pa
tide, at du teenker anderledes! Du mé
ikke se likes som et mal, men derimod
et middel til at nd et mal. Antallet af
likes er nemlig ikke en malbar indikator
for din succes. Likes kan for det farste
kebes og for det andet liker brugerne
ikke bare for at like - de liker, fordi det
siger noget om deres sociale status.



gl stedet bgr du vende blikket
mod, hvordan du kan skabe bru-
gerengagement og brugerinvol-
vering for dine mediebrugere og
herigennem @ge veerdiskabelsen
for den enkelte bruger. Du gger
din succes pa de sociale medier
ved at skabe et rum for medska-
belse og indflydelse for dine bru-
gere samt at ga i dialog med dem.

2. Hvor meget tid 0§
hvilke ressourcer vil du

investere i sociale me-
dier?

| starten kan det vere en ngd-
vendighed at opsatte nogle reg-
ler for, hvordan du vil omfavne
sociale medier. Benytter du dig
af de sociale medier i en second
screen-oplevelse, bgr du over-
veje, hvor mange tweets, status-
opdateringer, Instagram billeder
osv., du vil poste om eksempelvis

ugen. Pa den made skuffer du ikke
dine brugere, der den ene uge far
mange opslag fra dig og slet in-
gen ugen efter. Du holder et kon-
tinuerligt flow pa dine sociale pro-
filer, og seetter hverken dine eller
brugernes forventninger over styr.

Derudover er det ogsa vigtigt at
teenke over, hvad dit bidrag pa de
sociale medier skal veere. Er det
fakta om tv-programmet, sjove
indleeg, private opslag, dialog,
links eller vil du favne bredt og
tage hgjde for det hele? Det er
o0gsa vigtigt at overveje, hvem der
styrer de sociale medier - ogsa
nar du eller medarbejderne har
ferie. Brugerne holder aldrig frifra
de sociale medier, hvorfor de ogsa
kraever, at du er tilgeengelig — el-
ler i hvert fald viser, at du er det
gennem opslag eller ved at svare
pa henvendelser m.m. Det kraever

internt engagement at fa sociale
medier til at arbejde for dig og
ikke mindst din tid og ressourcer,
for at det kan Iykkes.

Det er en god idé at have flere til
at tage ansvaret for de sociale ak-
tiviteter, fordi det er hardt arbejde
hele tiden at veere online. Der kan
dermed skabes et mere varieret
og kreativt indhold og herigennem
mere aktivitet, hvis flere deles om
arbejdet.
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| dine overvejelser i forhold til at ind-
' drage sociale medier, bgr du tenke
. over, hvem det er, du gnsker at hen-
- vende dig til. Inddrager du sociale me-
dier, er det vigtigt at vide, hvordan dine
‘brugere benytter sig af de forskellige
medier — og hvilke personer der befin-
der sig pa netvarkssiderne. Jo bedre
du forstar dig pa deres omgang pa so-
’ 0 bedre er du til at fa de-
hed og komme i dialog




Hvad forventer du at f3 ud af ‘
Second screen?

le medierkan give dig tilbage igen. Hvis
du tror, at dine seertal vil stige efter at
have benyttet dig af sociale medier i en
maneds tid — eller endda lengere tid,
sa ber du nok'revurdere, hvad second
screen er. Brug sociale medier til det,
medierne er gode til: nemlig at skabe
sociale feellesskaber pa tveers af plat-
forme — dette kan i sidste ende gavne
dig og dit tv-program, hvis du formar
at lytte til dine brugere, og skabe dia-
log med dem. ==

Facebook Linkedin Instagram Twitter

51 % 23 % 4% 3 %
(3.200.000) (1.267.000)  (260.000)  (174.000)

Populare hashtags

#v2valg
#tdkpol #teplddk

#sldk  #eupol

Pinterest

1%
(70.000)




Mange indholdsproducenter slynger om sig med
diverse hashtag i deres tv-programmer, fordi de
tror, at det i sig selv kan skabe brugerengage-
ment. Det kan det ogsa — i nogle tilfeelde. Oftest
ikke altid nok i forhold til at

tninger i forhold til se-

r om at faci-
d sker der
brugerne

| udgangspunktet h
litere en samtale — og
pa de sociale medier, hvo
— og er der noget, der kan
skaermen. Formalet er at fa
rer til at benytte sig af de h
Hashtag er ngglen til at hold
ros og ris indenfor eget syns
holde brugerne og derme
skaber den digitale veerdi.

o
vard
mere end bare et hashtag

Nar du veelger at anvende sociale medier kan det
dels veere med til at skabe en mervaerdi for bru-
gerne, gge brugerengagementet og kendskabet
til dit tv-program. Ofte strander det ved en halv-
hjertet Facebook-side eller en Twitter-konto, der
blot genererer auto-feeds. Det er ikke brugeren-
gagement, og det skaber sjeeldent ambassadgrer.

Det handler i stedet om at se second screen - i
samspil med sociale medier - som en mulighed
for at forlenge samtalen og dialogen med dine
brugere, bade for, under og efter tv-programmet.
Mulighederne og medierne er mange, og derfor
galder det om at bruge dem mest fornuftigt.

For et tv-program lgber af stablen er sociale
medier et fantastisk redskab til at promovere og
sprede budskabet om et givent tv-program. En
interaktiv online tilstedeveerelse forud for pro-
grammets visning pa tv-skaermen giver dig, som
indholdsproducent en enestdende mulighed for




co-creati gine brugere. Du

kan herigénnem skabe et stgrre
commitment mellem mediebru-
gerne i producent. Her
an d or brugergene-

rerede idéer til dit program. En
made hvorpa du kan generere

en merveerdi for dine brugere er
f.eks. atup der via Insta-
gram, der viser jeres forberedel-

ser til aftemens live-udsendelse,
eller optagiser til en kommende
tv-serie, der er skudt i gang. Her
er SnapChat ogsa et rigtigt godt
bud pa at hype interessen forud
for programmet — i begge tilfeelde
er det dog en forudsetning, at
brugerne har kendskab til pro-
duktionen inden visningen, hvorfor
det er ngdvendighed at reklamere
for profilerne.

Undervejs i tv-programmet kan
second screen give dig en unik

%

med dine br >,

gennem abner op for dialog mel-
lem dine brugere og dig. Ved at
etablere et hashtag, der har en re-
levant tilknytning til programmet,
kan du sikre dig, at programmet
far sit eget liv online — ogsa mens
programmet vises pa tv-skee

men. P& det felles hashtag ka

deltagerne ‘'mgdes’ med andre in-
teresserede i et online fellesskab.
De kan sammen stille spgrgsmal
og kommentere pa programmet.
Undervejs i tv-programmet kan
varterne tage sjove og skgre bil-

leder af det, brugerne ikke ser pa 3

tv-skaermen, og i forbindelse med
tv-serier kan du lade skuespille-
rene og deltagerne poste billeder,
imens de er pa location eller far,
de skal pa scenen og performe.

* 8
*

Efter er blevet
sendt p er sociale
medier ighed for at
fastholde interessen og forleenge
tv-programmets levetid gennem
f.eks. deling af fotos og videoer.
Det kan bl.a. veere i form at sta-
usopdateringer, billeder etc. fra
&rterne, skuespillerne eller del-
agerne. De kan ogsa leegge op
til opfordrende spgrgsmal netop
med henblik pa at skabe bruger-
indhold.

Efter afviklingen kan du nemt
overvage dine brugeres online
aktiviteter omkring programmet
- udover dialog og interaktion,

Wl



sa ligger der en kaempe veerdi i at svare pa bru-
gerhenvendelser, uploade billeder og lave stausop-
dateringer. Det kraever planleegning og ikke mindst
ressourcer, men det er her, den gkonomiske vinding
ligger.

Det at vaere aktiv fgr, under og efter pa brugerens
second screen er ikke leengere blot en mulighed for
dig som indholdsproducent, men det forventes deri-
mod af dig — fra dine brugere. Dine brugere vil ofte
benytte deres second screen til at fa opdateringer
og til at engagere sig i online fellesskaber for at
mgde brugere med samme interesser. S& hop med
pa den digitale vogn og prov at fa mest muligt ud
af de mange forskellige muligheder, der opstar, nar
du netop gar 'online’ med dit tv-program med ind-
dragelse af brugernes second screen.

Veer forberedt pa

det uforberedte

Som indholdsproducent bgr du selvfglgelig altid
planlaegge et fast forlgb i din live-udsendelse for at

sikre, at du har indhold nok til tv-programmets leeng-
de samt at dine veerter ved, hvad de skal foretage
sig. Nar det er sagt, er det vigtigt, at nar du beslutter
dig for at abne op for inddragelsen af second screen,
at du samtidig ogsa viser dine brugere, at du rent
faktisk paskgnner deres interaktion med dine sociale
profiler.

Det viser du dels ved at besvare brugerne pa de so-
ciale medier, men ogsa gennem inddragelse af bru-
gernes idéer eller samtaler direkte i dit tv-program.
Er programmet live ma du veere indstillet p4, at nogle
af dine planlagte indslag kan vige for nye og spaen-
dende brugergenerede idéer. Det kan veere en kon-
kret ide, som en bruger har, men det kan ogsa veere
en sjov kommentar, videoklip eller en skaev historie,
du som producent kan se muligheder i at inddrage i
udsendelsen. Er det i forbindelse med tv-serier, som
er produceret pa forhdnd, kan du inddrage bruge-
rens kommentarer i crawls, der kgrer pa tv — eller du
kan som producent leegge op til spgrgsmal og rekla-
mere for dit hashtag via en tv-crawl.



Twitter synes specielt at fungere godt i forbindelse
med live-programmer som sport og underholdning,
netop pga. af uforudsigeligheden.




| forhold til et tv-program veegter brugerne-den-per-
sonlige og direkte dialog, som de sociale medier
muligger. Det medvirker til en merveerdi i forbindelse
med deres tv-sening.

Dine brugere forlanger-nemlig “det hele menneske,”
som veert, et menneske som viser mere end blot sin
professionelle rolle. Verternes kommentarer ma

ikke virke for konstruerede, men skal derimod veere
oprigtige og spontane. Dine veerter skal vise, at de
har en-personlig-andeli programmet, og de ma ikke
have en for professionel distance. Din vart skal tage
brugerne med, give noget af sig selv og vise virke-
ligheden fra et subjektivt perspektiv.




Som tidligere naevnt kreever det benhardt arbejde at
gere brug af de sociale medier via second screen,
og derfor er det aldrig seerligt sjovt, nar der kommer
negative kommentarer. Du kan med al sandsynlig-
hed ikke undgd, at der pa et eller andet tidspunkt
vil komme negative kommentarer, og derfor skal du
ikke sparge: Hvordan undgadr jeg det? Men i stedet:
Hvordan kommer jeg det i mgde?

Ganske enkelt handler det om at veere i dialog med
dine brugere. Den fgrste darlige omtale skyldes of-
test, at brugerne ikke kan komme i kontakt med dig
som producent, hvorfor dette kan undgas, sa leenge
du husker selv at veere aktiv pa dine sociale profiler
— eller i det mindste vise din tilstedeveerelse.

Derudover er det ogsa vigtigt, at du jeevnligt — alt
efter hvor meget aktivitet, der er pa dine sociale pro-
filer, felger med i alle kommentarerne. P& den made
kan du se hvilken respons, der er pa dine statusop-
dateringer, billeder og videoer, og du kan fa en for-
nemmelse af, om der er noget under opsejling, som
du skal vaere seerlig opmaerksom pa.

| forhold til at imgdekomme kritik handler det for dig
ogsa om at reagere hurtigt. Ved at handle hurtigt
signalerer du overfor dine andre brugere, at du net-
op lytter, interesserer dig og er til stede der, hvor
dine brugere er. Jo leengere tid der gar, for du rea-
gerer, jo sterre er chancen for, at tingene eskalerer
gevaldigt. Derfor er det vigtigt at vise dine brugere,
at du ger alt for at rette op pa situationen, eller at
du i det mindste tilkendegiver, at du har set det — og
lytter til dem.
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| bund og grund handler det om community mia=
nagement, hvor verdien i second screeen opstar
i mgdet med brugerne - formdr du at understgtte
de digitale og sociale fellesskaber, kan det veere
med til at styrke.den ' t for
at kommunikere udelukkende til dine seere, 10
mulighed for feedback - bade i form af kommen-
tarer, mﬁsé brugergenereret indhold - og det
er her va@rdien opstar.

v

Mange indholdsproducenter sef nemlig det bru-
gerskabte indhold som koﬁiering 09 adeleggelse
af det originalm‘ojd. | stedet for at opfatte
brugerne som komkUrrenter, ma du se dem som
medskabere. Anerkend deres kreativitet - inddrag
dem i idéudviklingen. Det skaber omtale og sam-
tidig digitale ambassadgrer, som fungerer som
dproducenter og community managere.

ng |




Nu har vi veeret omkring forskellige omrader, som er vigtige for
dit arbejde pa de sociale medier. | det afsnit vil vi opsummere
vores pointer i en samlet model, som du kan bruge i arbejdet
med second screen i praksis.

Modellen, som vi har valgt at kalde SIP-modellen, tager ud-
gangspunkt i, hvordan du kan skabe digital veerdi.




Digital strategi






Gor opmaerksom pa dit program fra den spaede begyndelse! Inviter brugerne
indenfor i programmets praeproduktion, sa du allerede her skaber en interesse for dit tv-program.
Henvis til de medier du benytter pa skeermen eller i speak for at skabe opmaerksomhed om din
sociale og digitale tilstedeveerelse.

Engagér dig i samtalerne pa sociale medier og imgdekom kritik pa en positiv made.
Giv ekstra indhold — det skaber bade merverdi og gger trovaerdigheden omkring din digitale profil.

Kreer et sammenhangende univers pa tvaers af de digitale medier. Brug de medier,
der giver mening. lllusionen skal understattes af veerter, skuespiller og producenter — altsa forank-
res helt ned i virksomheden.

Omfavn, anerkend og veerdseet dine fglgere. Udnyt deres kreativitet og brug deres
kreationer - spred det med din egen vinkel. Dine digitale ambassadgrer gger kendskabet til dit pro-
gram, hvor din popularitet har indflydelse pa nye ambassadgrer.

Benarbejdet slutter ikke med programmet eller i pausen for den sags skyld. Du ma
arbejde for, under og efter i forhold til at skabe interesse om dit program — lav aktiviteter pa de
sociale medier for at fastholde seerne.
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Kontrollér det du kan — og ikkegetdi1 ke kan. I modet
du afgive en del af den kontrol, :
nen for alvor tovejs. Brugerne

lale medier mé

oML NPy

Opseet nogle mal for din digitaleh-.tﬂste<devaerél“§é‘\i5'ar§§1%@§;§@§ﬁ,.@g@cnd SCHee 2

mél lpbende din sociale populariigisag indflydelse. D‘inhtﬂstxe evierelse pa de sociale

medier giver seertal, rating og 3] er, livor:du hele tiden har
mulighed A AR

Vurder lgbende din brug af sociale médié‘f giver Theegt SR
afkast, du havde habet pa? Hvis ikke, er det maske pa tide at overveje, otmra
sats er iheerdig, og om det er de rigtige medier, du har valgt-at-profilere dig pa. \ ,




“Fra strategi til
realisering

Det digitale mindset stiller nye
krav til dig, dine medarbejdere og
ikke mindst ledelsen. Forat kunne
omsette den digitale strategi til
handling kreever defif@rstog frem-
mest, at strategien kan forankres
i organisationen/=0g det er nok
0gsa her, den /st@rste udfordring
opstar. For hyor skal ansvaret for
den digitale/Strategi placeres?

Hos it/afdelingen?
| magketingardelingen?
Ellefhos ledelsen?

Svaret er enkelt: En strategi er
ikke steerkere end den organisati-
on, der skal eksekvere den. Begge
platforme kan drage nytte af hin-
andens veerdi, og det er vigtigt at
huske pa.

Med organisationen som den bae-
rende platform er det derfor vig-
tigt at opna tilslutning til den digi-
tale strategi hele vejen rundt — er
der ikke tilslutning, vil det nemlig
ikke komme til at fungere i praksis.

Second screen kraever et andet
mindset end det traditionelle broad-
cast fokus — derfor skal du ikke for-
vente resultater fra den ene dag il
den anden. Det handler derfor om at
formidle strategien til alle niveauer i
organisationen — fra medarbejder-
stab til topledelse. Skab ejerskab
og involvering, hvor du giver med-
arbejderne lyst til at engagere sig i
arbejdet med strategien og second
screen. Her er der tre omrader, som
kreever din opmaerksomhed:

+ Deteer vigtigt, at din'brug af second
screen er gennemtaenkt og ikke bli-
ver en Igsning i sidste gjeblik. Det vil
kunne afspejles i dit produkt. Prav




forskellige ting af og leer af det. Var

det ikke lige Instagram, der funge-
rede for dit program, sa leer af det
og bliv klogere. Nogle gange er det
ngdvendigt i forhold til at fa bru-
gerne til at engagere sig.

Om du velger den ene eller den
anden lgsning som second screen-
brugerflade, sa kreever det tid og
ikke mindst arbejdskraft at vedli-
geholde de enkelte platforme, hvor
nogle er mere kraevende end andre.
Med en forankret digital str

dette arbejde kunne un

af veerter, skues'ﬁmlgr—e

bejdere, hvilket bade understgtter

illusionen om det tveermedielle
milj@ og skaber en trovaerdighed,

‘som i sidste ende giver tillid fra

brugerne. Vigtigt er dog at huske
pa, at platformene ikke blot skal
etableres — de skal ogsa vedlige-
holdes, og brugerhenvendelser-
ne skal besvares — ellers mister
du hurtigt din troveerdighed.

Brugen af second screen skal ikke
ses som en konkurrerende plat-
form til indholdet pa tv-skaermen,
men et middel til at skabe sam-
enhang mellem det seerne ser
0g pagderes second screen
= altsa nogetder tilfgjer en ekstr
vaerdi. Second screen giver

netop mulighed for at vise alt det,
du ikke har mulighed for pa tv'et
— bade i forhold til format, indhold
og sendetid. Der skal derfor ikke
veere kamp om brugerne pa den
ene eller anden platform - heller
ikke blandt de medarbejdere, der
arbejder med det.
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Press Pl Productions

lgennem denne lille quideline har vi sat fokus
pa second screen, og hvad teknologien ne-
top kan tilbyde dig som indholdsproducent
og ikke mindst din forretning. Vi har beskre-
vet de mange forskellige facetter af arbejdet
med second screen, forskellige veerktajer og
gode rad til din forretnings samlede digitale
tilstedeveerelse.

Er du stadig lidt i tvivl om, hvordan du skal
gribe de nye digitale medier an?

Sa fortvivl €j - hos Press Play

Productions er vi klar til at hjelpe dig lige
meget om du er digital dinosauer eller er-
faren i feltet.

Vi hjeelper dig med alle omrader inden for
digital strategi og konceptudvikling.
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