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1 INLEDNING

Smarttelefonen och pekplattor har blivit allt mer vardagliga i vara liv och en vardagsru-
tin vid tv-tittandet. Enligt Nielsens undersokningar i Amerika (Nielsen, 2013) anvander
nastan halften av smarttelefons innehavare (46 %) sin telefon samtidigt som de ser pa tv
och 43 % av dem som har pekplatta. Tva tredjedelar av anvandarna av smarttelefon och
pekplatta sager att de anvander sin apparat manga ganger i veckan samtidigt som de ser
pa tv.

Detta multitasking-fenomen med smarttelefon/pekplatta och tv kallas for second screen
(i fortsattningen forkortat till 2nd screen). Man har en andra skarm framfor sig medan

man tittar pa tv, och tv blir da den forsta skarmen.

Figur 1 2nd screen (Anywab, 2012)

| Finland &r detta ett relativt nytt fenomen och man har inte gjort nagra oficiella under-
sOkningar om detta, &ven om man kanner till fenomenet.

Till exempel i Norge har det gjorts en undersékning i januari 2013 om 2nd screen
(Epinion och Specific Media) och som resultat av undersokningen med ett sampel pa
1000 personer i aldern 15 till 74, var det 6 av 10 som anvander en andra skarm medan
de ser pa tv. | aldersgruppen 18-35 var det till och med 84 % som anvénde 2nd screen.
En nyare undersokning som gjordes i maj 2013 av understkningsforetaget Inizio i sam-
arbete med mediebyran Maxus och Schibstedféretagen Aftonbladet och TV.NU. Man
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undersokte Sveriges tv-rutiner, och man kom fram till, att hela 80 % av de undersokta
personerna anvander en andra skarm medan de ser pa tv. | de yngre aldersgrupperna ar
det nastan alla som haller pa med 2nd screen.

Mediabyran Dagmar har gjort en undersokning till sig sjalv om multitaskingbeteendet
(Dagmar Oy, 2014) i Finland. Som resultat pa undersokningen fick de reda pa att 64 %
av &agarna till smarttelefon, pekplatta och barbar dator anvander sig av sina apparater
medan de ser pa tv.

Av understkningarna ser man att antalet 2nd screen -beteende 6kar snabbt och blivit en

del av vara vardagsrutiner.

Idén bakom examensarbetet kom av en Kampanjplaneringkurs som hor till studierna i
marknadsforing. Under kursen besokte vi olika foretag som berattade hur de gar till
vaga da de planerar olika kampanjer. Nar vi besokte Nelonen Media kom grunden till
examensarbetet. Mannen pa Nelonen berattade for oss om vad de maste beakta i sam-
band med olika tv-kampanjer och da tog han upp ett relativt nytt fenomen i Finland, 2nd
screen. Jag blev genast intresserad av fenomenet nar han borjade beréatta om den, for till
mig var 2nd screen ett helt nytt begrepp.

Né&r jag sedan skulle avgora vad mitt examensarbete skulle handla om, var det 2nd
screen som kom fram i mina tankar. Jag sokte fran natet mera information om 2nd
screen och hittade ganska mycket inom olika omraden. Men till sist valde jag kampanj-
planeringsomradet, for det var ju i den kursen jag fick veta om 2nd screen och kampanj-
planering &r nagonting jag kunde se mig sjalv jobba med i framtiden. Sa genom att
sammanfora dessa tva, 2nd screen och kampanier, ska jag kartlagga hur kampanjer gors
med 2nd screen. For detta behdvs reflektioner till teorin och intervjuer med experter

fran omradet.

2 PROBLEMATISERING

Dagens problem &r att manniskorna inte helt koncentrerar sig pa tv-tittandet, utan gor
nagonting annat samtidigt som t.ex. surfar med sin smarttelefon eller pekplatta. Darfor

nar inte tv-programmen eller reklamerna sina malgrupper lika effektivt som forut.



André Smedsrud som &ar Specific Medias landschef sager:” Det &r klart att uppmark-
samheten forsdmras. Manniskan ar inte gjord for att anvanda tio plattformar samtidigt.”
Det som forr var sa enkelt, att bara satta en reklam pa tv for att na manga i en malgrupp,

har nu blivit en utmaning for kampanjplanerarna.

Det finns stora mojligheter med det nya fenomenet och det krdver mycket kreativitet av
kampanjplanerarna for att kunna utnyttja 2nd screen. TV Norges kommersielle direk-
tor, Bjorn Solvang ser ocksd pa 2nd screen som en stor mdjlighet och sager:
”Den nya med sa kallade "second screens™ ar att det 6ppnar for interaktion med vanner,
tv-bolag eller program samtidigt som man tittar pa tv... Vi utnyttjar inte denna potential
fullt ut. Tank dig nar din surfplatta fungerar optimalt. Da blir den en personlig forlang-
ning av det som sker pa tv-skirmen”.

Dagens kampanjplanerare har problem med att planera kampanjer som tar beaktande
2nd screen, for det finns inte tydliga riktlinjer.

Hur har vi i Finland utnyttjat detta 2nd screen fenomenet for att na sa manga som moj-

ligt i en kampanj och hurdana 2nd screen-kampanjer gér man?

2.1 Syfte

Syftet med examensarbetet &r att kartlagga hur 2nd screen anvands i kampanjer. Alltsa
ta reda pa vilken stéllning 2nd screen har i finlandska kampanjer, hurdana kampanjer
man har gjort och om kampanjerna lyckats bra och till sist hurdan framtid 2nd screen

kommer eventuellt att ha i Finland?

2.2 Fokus/Avgréansningar

Examensarbetet kommer att fokusera sig pa 2nd screen, det vill sdga tv och internet via
smarttelefon/pekplatta. Alltsa beaktas inte andra medier med sa som radio, dagstidning-
ar, utereklam m.m.

Fokusen ligger i Finland, men jag kommer att anvanda olika exempel pa kampanjer med
2nd screen som man har gjort i olika delar av vérlden. For att lyckade kampanjer imite-
ras ofta.



Examensarbetet riktar sig inte pa en speciell malgrupp i arbetet, for att olika kampanjer

har olika malgrupper. Dessutom riktar sig olika tv program till olika malgrupper.

De ekonomiska aspekterna kommer inte heller att tas upp, dvs. vad en hel kampanj kos-

tar.

2.3 Disposition

Nedanfor ar en figur som visar hur examensarbetet ar uppbyggt och hur det kommer att

framskrida.

Inledning

Litteraturstudier

Kampanjplanering

Digital
kampanjplanering

2nd screen

Analys

Slutsats

Figur 2 Disposition av examensarbetet

2.4 Begreppsdefinitioner

2" screen, betyder anvandning av en annan skarm som smarttelefon, pekplatta eller

laptop medan man ser pa tv (Mashable, 2014).
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Content grazing, betyder att konsumenter anvander tva eller fler skarmar samtidigt for

att fa tillgang till separat eller orelaterat innehall (Microsoft, 2013).

Investigative spider-webbing, betyder att konsumenten anvander sig av tva eller fler
skarmar samtidigt till relaterat innehall (Microsoft, 2013).

Social spider-webbing, ar spegelbilden till investigative spider-webbing, det ar utatrik-

tad och fokuserar sig pa férdelning och férbindning (Microsoft, 2013).

Quantum, betyder att konsumenten hoppar 6ver tid, plats och skarm for att na sitt mal.

Man borjar ofta fran en skarm och fortsatter med en annan skarm (Microsoft, 2013).

Live stream, &r en natvideoservice dar anvandaren kan skicka ut direktsdndning av t.ex.

matcher eller evenemang via internet (Wikipedia, 2013).

3 METOD

| det har kapitlet gar man igenom de metoder som kommer att anvandas i arbetet och

kort om vad det innebér och hur det kommer att genomforas.

3.1 Val av metod

Det finns tva olika forskningsstrategier att valja mellan, kvalitativ forskningsmetod eller
kvantitativ forskningsmetod. Det enklaste séttet att skilja dessa tva forskningsmetoder
fran varandra &r att i kvantitativ forskning mater man olika foreteelser medan man inte
gor det i kvalitativ forskning. I kvantitativ forskning betonas kvantifiering i insamlingen
och analysen av data, man &r intresserad av siffror och generaliseringar gors ofta.

I kvalitativ forskning betonas orden och deras betydelser (Bryman, Bell, 2013,5.49,50).
Till detta arbete l&mpar sig den kvalitativa forskningsmetoden, eftersom med metoden
kan man anvanda 6ppna fragor som ger langre svar. | foljande kapitel forklaras mera

ingdende varfor kvalitativ forskningsmetod &r vald.
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3.2 Intervju

| arbetet kommer det att goras kvalitativa undersokningar, for att kunna kartlagga hur-
dana 2nd screen -kampanjer som gors i Finland. Genom att géra kvalitativa undersok-
ningar far man en battre inblick i hur olika foretag har beaktat 2nd screen i kampanijpla-
neringen och sedan kan resultaten jamforas med teorin och med exempel av 2nd screen
-kampanijer som lyckats bra. Med den kvalitativa metoden kommer ocksa fram, vilka
egenskaper man behdver i en kampanjplanering for att fa en lyckad 2nd screen -
kampanj.

Med hjélp av kvalitativ forskningsmetod far man fram deltagarnas egen uppfattning om
2nd screen och vad de anser om fenomenet (Bryman, Bell, 2013, s. 419). Dessutom far
man ocksa olika svar av respondenterna, vilket ger variation och mera infallsvinklar till
syftet.

Som hjalp till intervjutillfallet har det gjorts en intervjuguide som innehaller alla de fra-
gor som kommer att stéllas och dar man kan anteckna svar vid behov.

Intervjuerna kommer att goras pa intervjupersonernas arbetsplatser vid en 6verenskom-

men tidpunkt.

3.2.1 Urval

Intervjuurvalet & mycket essentiellt med tanke pa resultatet. Man ska bestimma vem
som ska svara pa intervjufrdgorna och vem som lampar sig bast till det. Det finns tva
olika urval att valja mellan, slumpmassiga och meningsfulla (Urvalsstrategier, 2005).
For att fa svar pa intervjufragorna ar det meningsfulla urval som valts.

De tre intervjupersonerna som ska intervjuas arbetar i olika foretag. En fran mediebyra,
en fran digitalmarknadsforingsbyra och en fran tv-bolag. Det &r bra att intervjua perso-
ner fran olika foretag och lite olika branscher for att fa synvinklar fran olika hall och
perspektiv. Tre olika intervjuer och med olika personer racker bra till for att kunna fa
lite variation pa resultaten.

Det kravs av personerna som ska intervjuas att de arbetar med kampanjer i nagon form

och anvant 2nd screen.
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3.2.2 Intervjuguidens uppbyggnad

Intervjuguiden &r uppbyggd med semistrukturerade intervjufragor. Semistrukturerad
intervju betyder att man har vissa teman man vill ga igenom, men intervjupersonen far
sjalv utforma sina svar. Intervjupersonen svarar pa basen av sina egna tolkningar och
erfarenheter, vilket leder till Iangre svar och mojligen diskussioner (Bryman, Bell, 2013,
s. 475).

Utgangspunkten till intervjuguiden ar arbetets syfte. Man vill fa svar pa fragor som be-
ror syftet och darfor ska fragorna vara tydliga och klara sa att intervjupersonen forstar
vad man ar ute efter. Fragorna ska ha ett samband med varandra och de ska vara etable-
rade till teorin. Intervjufragorna paverkar data som samlas in och beskrivningen av re-
sultatet (Bryman, Bell, 2013, s. 100, 103).

Arbetets intervjuguide ar indelad i fyra sektioner; bakgrundsfragor, fragor om digital
kampanjplanering, fragor om 2nd screen och framtidsvisioner. Intervjuguiden ar med

som bilaga.

3.3 Analys av data

Nar intervjuerna ar gjorda ar nasta steg att analysera data man fatt in. Det som hjalper
analysen av data & om man gor anteckningar under intervjutillfallet. Till bandspelaren
far man bara in résterna, men inte t.ex. kroppsspraket, miner eller annat vasentligt som
inte hors.

Kodningen av data sker sa snabbt som mdjligt efter insamlingen for att halla minnet
farskt. Till kodningsarbetet berdknas manga timmar for att fa det ratt och den ska lasas

igenom ett par ganger sa att man far med allting (Bryman, Bell, 2013, s. 107),

3.4 Litteraturstudier

Litteraturstudier &r en viktig del av arbetet. Med ratt slags litteraturstudier blir analysen
av teorin och empirin mycket enklare och man far bra slutsatser som hanvisar till syftet.
Att ga igenom litteratur tar man samtidigt reda pa vilket slag av kunskaper som finns
och vilka undersokningar som gjorts tidigare for att hindra upprepning (Bryman, Bell,
2013, s. 111). Alltsa ger vasentliga litteraturstudier bra grund till hela arbetet.
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Litteraturstudierna bestar av bocker som handlar om digitala kampanjer och kampanj-
planering. Dessutom bestar litteraturstudierna av artiklar i natet som handlar om 2nd
screen och dess kampanjplanering, olika statistikresultat och exempel pa lyckade 2nd

screen -kampanjer.

3.5 Validitet, reliabilitet, objektivitet

Validitet betyder en bedémning ifall de slutsatser som har genererats fran en forskning
haller ihop eller inte (Bryman, Bell, 2013, s. 63).

Validiteten har uppmarksammats i examensarbetet med att stalla intervjufragor som
handlar bara om 2nd screen -kampanjplanering och den mobila tillvaxten. Intervjuaren
ser ocksa till att inte diskussionerna handlar om annat utan att vi halls vid amnet.
Reliabilitet betyder att resultatet fran en forskning ar den samma om forskningen skulle
goras pa nytt och om den paverkas av tillfalliga eller slumpmassiga betingelser (Bry-
man, Bell, 2013, s. 62,63). For att fa bra reliabilitet ska man ha bra intervjufragor som
stoder syftet, man ska skriva resultatet korrekt och for att forsakra sig om att resultaten
blir de ratta I6nar det sig att banda in intervjuerna. Innan intervjutillfallen borjar gar
man igenom fragor som: far man banda in intervjun och far man anvéanda intervjuperso-
nen som kalla?

For att fa annu hogre reliabilitet har den renskrivna intervjun skickats till intervjuperso-
nerna for att kontrolleras. D& godkanner intervjupersonen intervjun och man far an-
véanda intervjun som kélla.

Reliabiliteten har ocksa tagits i beaktande av all den statistik som ska anvandas av och i
undersokningarna. Eftersom statistiken i arbetet handlar om ett nytt fenomen, kommer
resultatet i storsta sannolikhet att andras, vilket betyder att matinstrumentet &r rétt.

Det som paverkar objektiviteten i arbetet ar de olika intervjupersonerna. Alla har sakert
sin egen asikt om fenomenet och gjort sina egna kampanjer med 2nd screen pa ett eget
satt. Men det har paverkar inte arbetets resultat, for att syftet ar att fa fram olika och va-
rierande kampanjmetoder med 2nd screen for att kunna gora guidelines.

Det betyder alltsa att alla enskilda personers varderingar och asikter har en inverkan pa
arbetets resultat.
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For att hela arbetet ska hallas objektivt ska forskaren forhalla sig objektiv. Forskaren
ska inte uttrycka sina egna asikter och vara professionell och kunna motivera sina asik-

ter med hjalp av kallor.

3.6 Kallkritik

Kéllorna till examensarbetet har valts noga. Forfattarna till teoribockerna (W. Ronald
Lane, Karen Whitehill King, Tom Reichertoch Anders Héager Jénson) ar professionella
experter inom digital marknadsféring och media och de har alla jobbat i olika mark-
nadsforingsforetag. Resultaten till examensarbetet skulle inte bli annorlunda av att an-
véanda andra kallor.

Foretaget Nielsen som min kélla ar bra och palitlig. Nielsen har under 80 ar gjort under-
sokningar och hjalpt sina kunder att forsta marknaden

(http://fi.nielsen.com/company/index.shtml). Nielsen medverkar i 6éver 100 lander och

jag anvander mig mest av artiklar och statistik som Nielsen United States har gjort.
Undersokningar i Finland om 2nd screen kommer att tas fran Dagmars tidigare under-
sokningar, som har fatt godkannande att anvandas i examensarbetet. | deras undersok-

ning deltog 1000/2000 personer.

Intervjupersonerna viljs kritiskt, for att fa bra resultat. Intervjupersonerna ska ha kanne-

dom av 2nd screen och ska vara med i kampanjplaneringen i foretaget de arbetar for.

4 TEORI

For att kunna na examensarbetets syfte, alltsa en kartlaggning av kampanjer med 2nd
screen, kommer teoridelen att besta av tre olika delar.

De tre delarna ar uppbyggda med den sa kallade trattmodellen. Forsta delen &r fokuse-
rad pa kampanjplanering, hur man gar till vaga i en kampanjplanering och hur man gor
kampanjer i tv.

Fran ett brett omrade som kampanjplanering kommer den andra delen av teorin att fo-
kusera sig pa digital kampanjplanering. Hur man gar till vaga i den digitala véarlden och

hur den mobila delen har vuxit under dessa ar.

15


http://fi.nielsen.com/company/index.shtml

2nd screen ar andan av teoritratten. Man gar djupare igenom kampanjplanering med 2nd
screen, hur det I6nar sig att bygga upp kampanjen med 2nd screen och sedan nagra ex-

empel pa lyckade kampanjer med 2nd screen och hur man kan dra nytta av exemplen.

4.1 Kampanjplanering

Enligt BusinessDictionery betyder ordet reklamkampanj en mangd koordinerade rekla-
mer med en och samma mening eller tema (BusinessDictionary.com, 2014).

Kampanjer ar en del av marknadsféringens kommunikationsprogram i ett foretag och
istallet for att gora individuella reklamer, planerar man reklamer som visas under en
langre period (Lane, King, Reichert, 2011, s.655).

Att planera sin marknadsforing har blivit annu mer viktigare an forut, for ett varumarkes
rykte kan vinnas eller férsvinna bara med en klick. Med att planera i forvag fokuserar
man mera pa konsumenterna och vad konsumenterna behéver och vill ha (Wood, 2010,
5.3).

4.1.1 Steg for att planera en kampanj

Med en enskild reklam kan man inte bygga upp ett starkt varumarke, men med en lyck-
ad kampanj ar man narmare malet. En kampanj maste vara planerad, den utveckas inte
bara av sig sjalv.

Det finns sex centrala steg i planeringen for att kunna utveckla en lyckad kampanj (Lane
et al. 2011, s.655,656).

Som med néstan alla andra marknadsforingsverktyg ska man bdrja med att gora en ana-
lys, i det har fallet en situationsanalys som ar ett forsta steg. Analysen bestar av tva
olika tidsindelningar: den forflutna och presens. Man ska stélla fragor sasom var ar vi
idag? och hur har vi kommit hit? | resten av analysen ska man tanka pa framtiden och
fundera pa fragan vart ska vi i framtiden? (Lane, et al. 2011, s. 658).

For att fa en lyckad marknadsforing och kampanj ar det produkten som maste vara bra.
Man ska analysera produktens styrkor och svagheter objektivt. Sedan ska man be-
stamma om det finns tillrackligt stor marknad for produkten att bli pa vinst. Da ska man
analysera konsumenterna och fa en klar bild av potentiella kunder. Sist till analysen hor

att jamfora sig med konkurrenterna, bade de direkta och indirekta.
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Andra steget i planeringen ar att bestaimma Over reklam teman som behagar potentiella
kunder, alltsa att producera kreativt objektet och strategin. Det gar ut pa att man be-
stdimmer en specifik slogan for reklamen. Man ska beakta olika reklam mojligheter och i
detta skede ska man samarbeta med reklambyran.

| tredje steget ska man planera media objektiv, det vill s&ga i vilken media reklamen ska
séttas i. Oftast sker andra och tredje steget samtidigt for att de hor ihop. For att de som
ar i den kreativa gruppen maste veta, i vilka medier reklamen kommer att visas i och
vice versa. Man ska vara kreativ med att hitta sattet att na konsumenterna. Median ska
bestdmmas med tanke pa konsumenterna, bade i de traditionella och alternativa medier-
na. Tidsplanen ska goras innehallande fran hur lang kampanjen kommer att vara till hur
ldnge det tar for produktionen av reklamerna.

Fjarde steget gar ut pa att fundera Gver andra integrerade element eller med andra ord
“promotion plan”. Det betyder att om man vill expandera sin kampanj till exempel till
olika sportaktiviter eller musik. All marknadsforingskommunikation kan bli integrerad
bara man lagger tid pa det.

Né&r man foljt dessa fyra steg har man en kampanj. Och som ett femte steg i planeringen
ska man fa godkannandet av kampanjen av administrationen.

Sista steget i kampanjplanering &r att testa kampanjens succé. Forvantade resultat &r be-
stamda med métbara termer. Ett typiskt mal ar att 6ka pa varumarkes igenkannande med
15 %. Nar man gjort de verkliga underskningarna ser man om resultaten uppnadde
kampanjens mal. Ofta anvands undersokningar om kampanjen som en fortest, for att
forse en riktlinje for kampanjen och att fa vettiga mal infor framtiden.

(Lane et al. 2011, s. 658-669)
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Situations analys Kampanjtema -
-forflutna och som passar
presens malgruppen

Mediaobjektiv-
val av media

Promotion plan-
integrerade
element

Pilot Godkannande av
undersokning kampanjen

Bild 1Kampanjplaneringsstegen (Lane et al.2011)

En kampanj ska ha liknande reklamer, allt fran bild och text till ljud. Det I6nar sig inte
heller att byta allt for ofta en kampanj, den vanliga langden fér en kampanj varar i 17
manader och det &r inte heller ovanligt med fyra ars kampanjer eller langre (Lane et al.
2011, s. 656, 669).

4.2 Digital kampanjplanering

Det har hant mycket inom marknadsféringen under de senaste aren och det mest synliga
forandringar har h&nt inom digital marknadsforing. Marknadsforare har insett att de
traditionella marknadsforingssatten, sasom att betala for sin reklamplats i media, inte
langre ar lika effektivt (Hager Jonson, 2011, s. 20,21). De vanligaste orsakerna till
denna forandring ar att konsumenterna har sa manga olika medier till forfogandet att
reklamens mening inte urskiljs fran de andras. Konsumenterna har lattare att vélja bort
reklam, dkad misstro pa reklamerna och for att konsumenterna skulle uppmarksamma
reklamen kravs det fornyad kommunikation.

For att kunna gora digitala kampanjer och speciellt med 2nd screen, ar det viktigt att

veta och forstd hur manniskor anvander sin media och i alla fall hur den mobila median
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anvands. For en kampanj kan ha olika former men syftet ar att fa sin malgrupp att be-
sOka sin natsida eller annan digitalmedia (H&ger Jonson, 2011, s. 41-42).

Den digitala kampanjplaneringen har vissa samma sardrag som den traditionella kam-
panjplaneringen. Man ska vara séker pa hur allting fungerar med internet och de vanliga
begreppen som hor till den (Hager Jonson, 2011, s.78).

Forsta steget i en digital kampanj &r att man ska analysera sin malgrupp.
De viktigaste syftena med att satsa pa den digitala kampanjen &r att fa mer uppmark-
samhet for sin produkt och vérde for varumarket.
Man ska ocksa satta upp mal for den digitala marknadsforingen t.ex. dkad forsaljning
eller forandrad attityd gentemot varumérket. Det finns manga olika knep att na en viss
speciell malgrupp och man ska da tanka pa var den potentiella malgruppen finns i den
digitala varlden och hur man ska na dem.
Andra steget i den digitala kampanjplaneringen &r research. Man ska gdra sina under-
sokningar pa olika nivaer, innan man véljer sin marknadsforingsatgard. Skrivs det redan
nagonting om ditt varuméarke pa internetet och hur man ska forhalla sig till det som
finns?
Undersokningar om hur konkurrenter har gjort sina digitala kampanjer ar ocksa till
nytta. Analysera hur deras kampanj har sett ut och om den har fungerat bra och vad
man kan ta for exempel av kampanjen.
For att undersoka malgruppen man vill inrikta sig pa, har det blivit mer komplext med
den digitala véarlden. Man ska inte bara gruppera malgrupperna enligt alder, kon och
inkomst, utan mer pa intressen, beteenden och vanor.
Efter researchen ska man vilja marknadsforingsatgarderna. | digitala kampanjer lonar
det sig att vara kreativ och tanka pa hur man vill att kampanjen ska se ut. Man ska ha en
grundidé 6ver kampanjen som gor den unik och skiljer sig ur méngden.
De marknadsforingsatgarderna som man valjer ska hallas inom budgeten och tidsplanen
man har till kampanjen. Och om man kombinerar flera atgarder ska man tanka pa hur
man gor det pa basta satt.
Fjarde steget i digital kampanjplanering &r att planera den praktiska delen och att borja
arbeta. Om man ska bygga upp en avancerad webbprogrammering eller en design till en
natsida ska man hitta ratta manniskor att gora det. Bade kampanjplaneraren och pro-
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grammeraren/designern ska ha samma uppfattning om kampanjens syfte och mal. Vissa
marknadsforingsatgarder kraver en langre tid medan andra inte, sa som att gora en Fa-
cebook sida.

Néar man kommit till lanseringssteget, ska man tajma sin kampanj i rétt tidpunkt. En
tidsplan hjalper genomgangen av kampanjen och &r nastan liknande som tidsplanen till
en traditionell kampanj, forutom att kampanjen kan vara langre utan att budgeten okar.
Det ar vanligt ocksa att folja med kampanjens gang hur det I6per. For det ar enkelt att
gora andringar efter kritik man fatt.

Efter att kampanjen tagit slut ska man mata kampanjen. Det finns enkla instrument att
anvanda sig av for att mata effekten pa marknadsforingen. Till exempel kan man an-
vanda sig av Google Analytics. Med att analysera statistik man fatt kan man fa reda pa
t.ex. hur manga besokare man har fatt till sin natsida eller hur lange besokarna har stan-
nat dar (Hager Jonson, 2011, s. 78-88).

Satta upp mal for
digitala
marknadsféringen

Mat kampanjen Analysera
efterat malgruppen

Tajma
lanseringstidpunkte
n

Undersoka
marknaden

Planera Vilja
praktiskadelen och marknadsféringsatg
borja arbeta arder

Bild 2Diaital kampaniolanerina (Haaer Jénson. 2011)
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4.2.1 Den mobila varlden

| Finland ar det lite 6ver 60 % av befolkningen i dldern 16-60 som har en smarttelefon
och 16 % har en pekplatta. Samtidigt nar den mobila anvandningen har ékat under aren
har internet anvandningen ocksa gjort det. Man kan saga att de 6kat hand i hand, for

t.ex. 45 % av finlandarna anvéander sociala medier via telefonen (TNS Gallup, 2013).

Pa grund av den stora 6kningen av smarttelefoner maste ocksa kampanjplanerarna fun-
dera ut nya vagar att skapa varde for sin produkt och da maste kampanjplanerarna forsta

hur méanniskor anvéander sin smarttelefon, deras olika behov och syften.

Enligt Googles internationella undersokning ar 2012 om den nya vérlden med manga
skarmar, spenderar vi 4,4 timmar av var fritid framfor en skarm. Varav 2,15 timmar

spenderas online (Think with Google, 2012).

De viktigaste férdelarna med smarttelefoner ar att den alltid finns dar vid behov, hemma
som pa vagen. Man kommunicerar snabbt och ar kopplad nastan hela tiden. Man far
snabbt och genast information. Motivationen bakom anvandningen av sin smarttelefon

ar 54 % kommunikation och 34 % noje.

Pekplattornas &gare ar mest ute efter ndje, 63 % anvander pekplatta till noje medan 32
% till kommunikation. Anvandningen av pekplatta sker mest hemma for att njuta av fri-
tiden och glémma arbetet (Think with Google, 2012).

4.3 2" screen -kampanjplanering

Eftersom fenomenet 2nd screen vuxit och blivit en vardaglig rutin, har kampanjplane-
rarna fatt en utmaning att behalla tittarnas uppméarksamhet. Med hjélp av 2nd screen
Okar tv-tittarnas uppmarksamhet och engagemang till produkten. For att fa tv-
upplevelsen att bli med rikare for tittaren kan man t.ex. kommentera till sociala medier
eller gora genomtankta applikationer. 2nd screen ger mojligheter till kampanjplanerarna
att fa en narmare relation till konsumenterna (Evolumedia, 2013). Men det finns ocksa
den andra sidan, 2nd screen kan ta bort uppmarksamheten fran tv-reklamerna och pro-
duktplaceringarna. Da maste kampanjplanerarna inse vardet av 2nd screen och gora

desto snabbare kampanjer med 2nd screen (JWT, 2012).
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2nd screen har gjort tv-tittandet till bland annat en delad upplevelse (social-tv), gjort det
mojligt for tittarna att ga djupare i berattelsen och forlanga reklamens mening utdver de
30 sekunderna (JWT, 2012).

4.3.1 2"%screen -aktiviteter

For att veta var man ska placera sin 2nd screen kampanj ska man veta var man hittar sin
potentiella malgrupp. Genom att veta vad tittarna gér medan de ser pa tv, ser man om
det &r relaterat till reklamen som syns, tv-programmet som ar pa gang eller helt vanlig
natsurfning. Diagrammen nedan (se figur 3) visar vad manniskor gor pa natet medan de

ser pa tv i Finland. Som diagrammet visar ar e-post lasning, allman nétsurfning och

Aktiviteter man gor pa natet medan man ser pa tv

Anvander e-post 2%
Skater drenden eller soker information
Anvander Facebook

Surfar utan storre anledning

Laser nyheter, bloggar m.m

Soker tilldggsinfo av nyheter sett pa tv M 15-69 dringar, ca 1000 svarare
Spelar spel

Soker tilldggs info av en produkt setti tv
Chattar, anvinder direktmeddelandeprogram

Kommenterar ndgonting sett pa tv i sociala medier

Anvander Twitter

Figur 3Aktiviteter man gor pa natet medan man ser pa tv, Digitaalisen median tutkimus, Dagmar, tammi-maaliskuu
2014

sokning de vanligaste sysselsédttningarna bland 2nd screen anvandare. Det storsta sociala
mediet som anvénts ar Facebook. Dessutom ar en stor del av aktiviteterna korrelerade
till sjalva tv-tittandet. 33 % soker tillaggsinformation av nyheter som de sett pa tv och
25 % sOker upp produkter som de sett i tv. Genom diagrammet kan kampanjplanerarna
se var de ska sétta sin 2nd screen kampanj, t.ex. 50 % anvénder Facebook, sa varfor inte

gora sin 2nd screen kampanj dar (Dagmar, 2014).
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4.3.2 Fyratyngdpunkter i 2nd screen -kampanjplanering

Né&r man gor en second screen kampanj ska man folja den vanliga kampanjplanerings-
processen, men med nagra tyngdpunkter.

Vid val av media i sin 2nd screen kampanj ska man beakta hur konsumenterna uppfattar
reklam i de olika medierna (Bovykina, 2014). Konsumenter av tv, laptop och pekplatta
ar mest 6ppna for reklam i dessa medier, medan anvéndarna av smarttelefon anser mo-
bilreklamer som patrangande (Microsoft, 2013).

Till nast ska man identifiera konsumenternas beteende och planera kampanjen enligt
det. Det finns fyra olika beteenden hos 2nd screen konsumenterna. Content grazing, in-
vestigative spider-webbing, social spider-webbing och quantum (n&rmare beskrivning
av beteendena hittas i begreppsdefinitioner). Nar man forstatt motivationen bakom
dessa beteenden ska innehallet i kampanjen planeras enligt det (Bovykina, 2014).

Tredje tyngdpunkten ligger i tidtabellen. Om man har en 2nd screen kampanj som hor
ihop med ett tv-program, ska kampanjen séndas under samma tidpunkt och kunna syn-
kronisera med repris program (Econsultancy, 2012).

Vilken tid pad dygnet man har sin kampanj har ocksa betydelse med 2nd screen. Pa mor-
gonen nar manniskor planerar sin dag, anvands det ofta manga skarmar. Pa eftermid-
dagen ar man mer fokuserad pa en skarm vilket leder till att 2nd screen minskar, medan
pa kvallen hojs 2nd screen.

Sista tyngdpunkten ligger i att anpassa innehallet till varje skarm. Smarttelefoner an-
vands for att kunna kommunicera, interagera och delta i olika diskussioner medan pek-
platta anvands som en ndjesapparat och barbar dator anvands mest for att soka informat-
ion och for att lara. Med hjalp av figur 3 kan man se, till vilka olika apparater man ska

ldgga sin kampanj (Bovykina, 2014).

4.3.3 Element som behd6vs i 2nd screen -kampanjer

Det &r tydligt att manniskor vill ha en 2nd screen -upplevelse och att det &r relaterat till
det de ser pa tv. For att kunna férmedla en lyckad upplevelse med 2nd screen till manni-
skorna finns det element som boér finnas med i 2nd screen kampanjen.

e Mera information ger manniskor viljan att utforska &mnet. Om man har in-

nehall med stort engagemang kommer manniskor att vilja ha mer informat-
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ion och séker upp det via t.ex. internet och applikationer. Fa manniskan veta
att det finns nagonting som vantar pa dem just i det tillfallet.

e Samspel mellan kampanjen och méanniskan. Man vill f& manniskan att gora
de som kampanjen &r ute efter.

o Paverka resultatet, vilket passar bra till realitet-program. Réstning och hand-
lingar enligt anvéndaren ar starka mekanismer fér manniskans lojalitet till
programmet.

e Upptacka produkter. Kan ibland skramma bort manniskor, men med 2nd
screen kan man bli mer nyfiken och darfor & 2nd screen en bra shoppings
kompanjon till tv.

e Utbildning och sjalvforbattring, tv ar ett medium via manga manniskor hittar
sin inspiration och motivation till att vaxa. T.ex. ar tv bra medium for att
hitta en ny sportgren medan smarttelefonen gor det mojligt.

(Econsultancy, 2012)

4.3.4 Tidigare 2nd screen -kampanjer

Det &r annu sa nytt med 2nd screen kampanjer, men det finns tio olika sétt som kam-
panjplanerarna har anvént sig av 2nd screen i sina kampanjer runt om i varlden (JWT,
2012).

Leverera en liten skarm under stora evenemang. Coca Cola gjorde for 2012 Super

Bowl reklamer som innehdll deras isbjdrnar, som till sist blev en 2nd screen -kampanj.

Figur 4Coca Cola 2nd screen kampanj (YouTube, 2012)
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2nd screen -kampanjen inneholl tva isbjérnar som i realtid reagerade till spelet, till halv-
lekens evenemang och till reklamerna. Dessutom kommenterade bjérnarna i Twitter.
Coca Colas mal var att f& med 300 000 live stream konsumenter, men de fick redan i
tredje kvartalet dubbelt mer &n de planerat, och det 6kade under spelet nar manniskorna
talade om det i Facebook och Twitter (JTW, 2012).

Motivera reklamengagemang. Mobila applikationer ger mojligheter att beléna tv-
tittarna for att se pa reklamer eller 2nd screen -meddelande kopplat till ett varumérke.
Allt fran en gava till kuponger som till sist leder tittaren till uppkdp.
Pepsi och IntoNow har gjort tillsammans en 2nd screen -applikation som gick ut pa att
hitta en Pepsi Max reklam och tagga den. De forsta 50 000 deltagarna fick en digital
kupong. Kampanjen fick deltagare for att den delades i deltagarnas egna sociala media
sida JWT, 2012).

il AT&T 5 7:22 PM

INTO.NOW

Pepsi MAX

You got a free 200z!

You, 4 friends and 2,345 others got it

\:1® LRI

Get your free soda

Tap the get it now button, select a store in your

Get it now Video Share

Figur 5Pepsi och IntoNow 2nd screen
kampanj (JWT, 2012)

25



Spelartade tv-reklamer. For att fa tv tittarna att fortsatta titta pa reklamer, men pa ett
mer intensivare satt, ska man ta med 2nd screen  -spelelement.
Honda Jazz hade en kampanj This Unpredictable Life” med animerad tv-reklam som
innehall ett spelelement. Tittaren kunde ladda en applikation for att ta till fanga karakta-
rer sedda i tv:n med att vifta med smarttelefonen mot reklamen. Sedan kunde tittarna
spela med karaktarerna i sin smarttelefon t.ex. med att fa karaktéaren att dansa genom att
sjunga. Malet med kampanjen var att fa tittarna uppmuntrade att fortsatta se pa rekla-
merna (JWT, 2012).

Figur 6Hondas This incredible Life- Honda Jazz (JWT, 2012)

Fora samman kampanjens tv och digitala element. Istallet for att guida tittaren till en
Facebooksida efter en tv-reklam, kan man anvéanda sig av applikationer som Shazam for

att genast lanka kampanjens online element och ge enkla végar att dela tittarnas entusi-

Figur 7Cornetto och Shazams 2nd screen kampanj (JWT, 2012)
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asm [ sociala medier.
Unilevers Cornetto glass kampanj byggdes runt en bjorn maskot. Méanniskorna kunde
via bjornen visa deras mjuka sida till en speciell person. Med att anvanda Shazam under

tv-reklamen blev tittaren direkt kopplad till mobila versionen av sidan (JWT, 2012).

Synkronisera e-handel med tv innehall. Samtidigt tv-tittande och shoppande é&r inte
en ny idé, men med den nya teknologin féréandras det. Applikationer ger en enkel vég

till inkdp, som t.ex. en tv-spot som synkroniserar till e-handel i smart

watch with

Y

Figur 8E-Bay 2nd screen kampanj (JWT, 2012)

telefoner eller med att anvanda 2nd screen som bas for information om hur man koper
visade produkter.
E-Bay gjorde en applikation som later tittarna “shoppa din favorit program”.
Applikationen hamtar upp produkter som é&r relaterade till tv programmet och som sedan
kan kdpas (JWT, 2012).

Sponsorera 2nd screen extran. Med att bli partner med existerade verktyg som

Figur 9The X Factor USA (JWT, 2012)



Shazam, kan varumarket ocksa sponsorera novel 2nd screen upplevelser for fansen.
The X Factor USA gjorde en synkroniserad Xtra Factor mobilapplikation som var pre-
senterad av Verizon. Fansen kunde vardera upptradandena, vara i kontakt med andra
tittare och fa tillgang till bonus material som sangtexter. Dessutom de tittare som hade
en Verizon Android headset fick rosta pa deras favorit upptradare sa ofta som de ville
(JWT, 2012).

Ge sportfansen ett spel for dem. Sport fansen &r mycket intresserade av komplement-
terande information av nagot visst idrottsspel och av grupptittande upplevelse. Heineken
gjorde en 2nd screen _kampanj utan att distrahera fansen fran sjélva matchen. Med ”The
Star Player” -applikationen kunde fansen forutsaga sin asikt av spelets slut och fortjana
poang med ratta gissningar och svara pa pop-up fragesporter under pauser. Applikation-
en foljde med realtid matchens gang (JWT, 2012)

FOOTBALL LIKE
NEVER BEFORE

WATCH THE LW >

i i

&
STARER PLAYER /
PICK A NATCH AND PLY >

A

Figur 10Heineken, The Star Player (JWT, 2012)
Tillagga hashtags (#) vid sociala pladder. Med att satta hashtags i reklamer &r ett en-

kelt satt att forlanga reklamen Over de 30 sekunderna 1 en Kkanal.
Audi hade en kampanj for sina dagsljus stimulerade LED lampor som gick ut pa en
grupp unga vampyrer festade ute under en natt brandes upp med Audis lampor och
hashtagen var #SoLongVampires. Om tittaren Googlade hashtagen, kom Audis reklam
”Vampire Party” upp pa Facebook (JWT, 2012).
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#SolongVampires

Figur 11Audis 2nd screen kampanj (JWT, 2012)
Mojliggora realtid vaxelverkan. Lata tittarna direkt paverka det direktsanda program-
mets innehall, forutom med de enkla rostningsverktyg. Det ar ett fascinerande koncept

som kampanjplanerarna kommer att experimentera med (JWT, 2012).

Gora transmedia mojligheter. Det har ger mojligheter for tittaren att fa ett djupare en-
gagemang for varumarket. Det betyder att de olika kanalerna skulle visa olika saker.
Red Bull och Shazam gjorde en sadan har kampanj. Via tv:n sag man Red Bull tavling-
en som vanligt, men anvandaren av Shazam fick extra material med sin smarttele-
fon/pekplatta. T.ex. sdg man tavlingen via tavlarens synvinkel med hjilp av en annan
videokamera (JWT, 2012).

Figur 12Redbull och Shazam 2nd screen kampanj (JWT, 2012)
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5 EMPIRISKA RESULTAT

Nasta steg i examensarbetet ar empirin. | kapitlet kommer man att ga igenom resultaten
fran djupintervjuerna. Empirikapitlet &r delat i mindre delar som alla ber6r olika teman
som har kommit fram fran i intervjuerna.

De tre intervjuerna gjordes i en tidsrymd pa tva veckor, varav det forsta intervjutillfallet
var den 10.4 kl. 9.00-9.50, den andra 17.4 kl. 9.00-9.30 och den sista 22.4 kl 14.00—
15.04. Alla intervjuerna skedde pa personernas egna arbetsplatser och en timme reserve-

rades at intervjun.

5.1 Bakgrundsinformation

Tabellen nedan visar bakgrundsinformation som stélldes i borjan av intervjun, for att fa

en inblick i intervjupersonernas erfarenhet.

Juha lhalainen MTV Planerings-  Mobil-och 7,5ar 10 ar
chef mobilatjanster
Katariina Dagmar  Buying Dagmars 6 ar 17 ar
Uljas-Ahl Director mediakop
Valtteri Santala Great Grundare,  Foretagets 6 ar 9ar
Apes agare verksamhet

Av intervjupersonerna stalldes fragor om natmedia och dess tillvaxt for att fa en i in-
blick hur den utvecklats, om 2nd screen och kampanjer med den och till sist om 2nd

screens framtid.

5.2 Natmedian

Hur har intervjupersonerna markt ndtmedias tillvéxt och hur de har mérkt tillvaxten spe-
ciellt i deras egna kampanjer var den forsta fragan som stalldes dem. Alla tre personer
sade att natmedia har vuxit mycket och det &r ett brett omrade man talar om.
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MTYV ér ett av de storsta tv-husen i Finland och det ar unikt att ett tv-hus har sa stora
natsidor. Oftast har tv-husen mindre natsidor, for man fokuserar sig pa den stora median
i, detta fall tv:n. I MTV:s fall & ndtmedians andel av hela omsattningen vaxande och
man lagger en stor vikt i natmedian. | MTV é&r det viktigt att satsa pa natmedian for att
de anser att framtidens mediamarknad och mediaeuro kommer speciellt fran néatet och
mobilen. Idag kommer tillvaxten huvudsakligen fran mobilen, om man jamfor med vil-
ken huvudapparat personer anvander for att besoka MTV:s natsidor. MTV vill l1agga allt
mer tyngd pa natet och de utvecklar hela tiden nya lésningar dit och speciellt till mobi-
len. Eftersom MTV har en stark tv, vill de gora 2nd screen-produkter som stoder den
lineara tv-forbrukningen. Man har redan lange talat om den linedra tv:s dod, men det har
inte skett och ar helt tvartom, tv-tittandet &r stérre an ndgonsin. En anledning till detta &r
att program som nu visas ar en stor del av vad manniskor talar om i sociala medier och
till MTV &r det ett naturligt tillvagagangssatt att med hjalp av 2nd screen kunna kom-
municera med manniskor som tittar pa programmet. Nar manniskor sedan talar om pro-
grammet, ar det sannolikt att de foljer noggrannare med programmet och da kan man
gora ekonomiska losningar bade till tv:n och till den andra skarmen.

| Dagmar, som &r den stérsta mediebyran i Finland, &r det viktigt att fundera pa vad man
vill astadkomma med de olika natkampanjerna. Bygger man upp brandet, okar vinsten
eller soker man efter att fa mer deltagare till kampanjen. Till natmedia hor alla display-
annonser men det stora kortet ar sckmotorannonsering. Och nu ar vi pa vag till en mer
automatiserad marknadsforing till kunderna i ndtmedia. Men att forenkla natmedia &r
fel, for det ar sa mangsidigt och det linkar till allting annat.

Great Apes ar en digitalmarknadsforingsbyra inom natmedia. De har markt en tydlig
skillnad hur natmedia har utvecklat under deras 6-ariga existens. Teknologin har utveck-
lats och hdmtat med sig en stor diversitet till hela spelplanen. Internet och olika tek-
nologiska genombrott, sasom Iphone har lett till att olika applikationsbutikers banker
exploderat och gett samtidigt en ny betydelse till mobila apparater.

Hela natmedian har fatt en mangsidigare spelplan och vaxer hela tiden.

5.3 2nd screen

2nd screen kan uppfattas annorlunda for olika manniskor. Darfoér fragades intervjuper-

sonerna hur de definierar fenomenet 2nd screen.
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Juha Ihalainen (2014) definierar 2nd screen ” &r en annan apparat, en andra skarm, som
man anvander samtidigt som man ser pa den lineara tv:n”. Den &r nog starkt forbunden
till den linedra tv:n eller som ett stdd till den. Det finns mojligheter att 2nd screen an-
vands i on demand tjanster, som alltsa inte dr bundna till vissa programtider utan man

kan titta nar som helst och da kan den reagera till nagot ljud.

Katariina Uljas-Ahl (2014) definierar 2nd screen som vilken som helst huvudapparat
som medfor mera mediaforbrukning”. 2nd screen kan vara vad som helst, tv, smarttele-
fonen eller laptop. Och istéllet for att tala om 2nd screen, borde man tala om den per-
sonliga premium screenet, att det ar olika till alla. Alltsa ar 2nd screen inte en applikat-
ion utan en huvudapparat som tillampar mediaupplevelsen. 2nd screen kan upplevas pa
olika satt och pa grund av olika motivationer sasom att soka upp fakta, multitasking el-
ler bara for att doda tid. Man maste tanka pa anvandningsmotivet nar man bygger upp

kampanjer med 2nd screen, for 2nd screen i sig har inget mervarde.

Valtteri Santala (2014) anser att “man kan dela 2nd screen i tva olika kategorier. Den
ena dr sidan &r starkt Twitter anvandning i nagon direktsandning, sa att man kommente-
rar direktprogrammet med Twitter och laser andras kommentarer géallande samma pro-
gram”. Medan Twitter kommentering ar ganska generisk ar den andra sidan mer skrad-
darsydd variant till programformatet. Den har en mycket mer direkt koppling till pro-
grammet an Twitter. Angaende Twitter, sd har sadant slags 2nd screen redan funnits
lange. T.ex. nar familjen sitter tillsammans och ser pa tv eller nar en kamratgrupp traffas
for att se pa ett spel tillsammans. Sa redan fore elektrisk kommunikation och kultur var
det har forsta sattet att forbruka tv-tittandet socialt.

2nd screen definitionen ar svajande och for alla lite olika.
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Figur 132nd screen definitioner

5.3.1 2nd screens utveckling i Finland

Alla intervjupersonerna ar av samma asikt att 2nd screens utveckling i Finland har ¢kat
snabbt ocksa bara inom ett ar. Att 2nd screen-procenten i Finland ligger vid 60-80% é&r
ett valdigt stort tal, men kommer aldrig att bli 100 %, for manniskor vill kunna ta det
lugnt och 2nd screen-beteende &r inte att koppla av utan att komminucera. Manniskor
kan surfa var som helst i natet, spela ndgonting och det & multitasking som hor ihop
med 2nd screen fenomenet. Forr var laptop den mest anvénda apparaten och nu &r det
smarttelefonen eller pekplattan den mest anvéanda.

Det finns vissa stora fenomen som inverkat 2nd screens utveckling i Finland. De olika
valen i Finland har fatt manniskorna att ta stallning till sociala medier och under valpro-
gram har manniskorna deltagit med att saga sin asikt i Facebook eller Twitter och pa det
sattet markt att de kan paverka samhalleliga saker. Dessutom har nagra av MTV:s pro-
gram utvecklat fenomenet i Finland, exempelvis Putous och Big Brother. Eftersom bada
formaten har klarat sig bra, har tv-bolagen och andra aktdrer méarkt att med 2nd screens
tjanster kan man enkelt och pa ett intressant satt kommunicera med manniskor. | prakti-
ken sker kommunikationen via Facebook eller Twitter och man bygger sedan upp 2nd
screen tjanster som en lank till diskussionen. Sedan hdmtar man andra element som
”dela tv-stunden”, dir man kan dela en 30 sekunders klipp eller sa finns det ocksa

“tahtituulettaja” som med hjélp av att rora pa telefonen delta i tavlingar.
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2nd screen i Finland har bara funnits i knappt tre ar och den véxer fortfarande.

5.3.2 2nd screen kampanjer

Det finns inte s& manga 2nd screen -kampanjer i Finland, sa alla intervjupersoner re-
dogjorde om samma kampanjer.

MTV har gjort en Hockey Night 2nd screen applikation for ishockey under VM-spelen
aren 2012 och 2013, tjansten fungerade bara under spelen. Sportfansen ar valdigt pass-
ionerade i idrottsgrenen och MTV sag via undersokningar att man ar mer mottagliga av
nya tjanster. Man sag ishockey via den vanliga tv:n, men sen ville man hamta en 2nd
screen -tjanst som skulle ga ut pa att heja pa sitt favoritlag och sin favorit spelare, en ny
upplevelse till ishockey-tittandet. Applikationen gjordes for 10S apparater, Win-
dowsphone och senare till Android. | applikationen kunde man se statistik och hur spe-
len utvecklades, vem som gjorde malen och en fysisk heja-egenskap, med Antero
Mertarantas rost och ju mer man hejade, desto langre ljudklipp fick man. Poédngen som
man samlade med att heja anvéndes inte till nagonting speciellt endast till publikens he-
jande och frossande.

Man byggde en chat egenskap, som inte utnyttjade sociala medier. Kampanjen var lyck-
ad enligt MTV, for den varade bara under en kort stund och det ar svart att fa manniskor
att anvanda applikationen nar man inte gér nagonting med den under resten av aret. Och
eftersom Hockey Night 2nd screen var som ett slags provning nar det inte forr gjorts i
Finland och eftersom malet var att erbjuda ménniskor en ny upplevelse, har den uppfyllt
malet.

Med likande koncept gjorde man en 2nd screen -kampanj till MTV:s program Téhdet
Tahdet. Tahtituulettajakampanjen var inte en applikation utan den gjordes via HTML5
webblésare. Dar hejade man pa samma satt som i Hockey Night 2nd screen, dvs. upp
och ner med telefonen, och sa skulle man heja pa sin favoritartist. Man samlar poang till
sig sjalv och varje artist har sedan en tahtituulettaja som syns i tv:n efter artistens upp-
tradande. Alltsa har den en direkt forbindelse med direkta séndningen. Man kan dessu-
tom vinna vip-biljetter till féljande veckas direktsandning om man kommer till top 20.

| Putous 2nd screen -kampanjen gav man mera makt at anvandarna. Tjansten var byggd
i webbldsare och dér hittade man artiklar som MTV hade skrivit, om figurernas tillaggs-

information, réstning pa immunitet, diskussioner fran Twitter och ett Putouspel. | spelet
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kunde anvéndaren sjalv géra en figur och vid rostningen av immuniteten paverkade re-
sultatet direktsdndningen. Dessutom fanns ”dela tv-stunden” och olika videon. Putous
har varit den mest framgangsrika 2nd screen -kampanjen med 1,5 miljoner tittarsiffror
och Facebookgruppen var Finlands mest aktiva grupp som nadde 1,2 miljoner manni-
skor.

Med Big Brother har man gjort en Vivus 2nd screen -tjanst, dar man hade dagens fraga
som visades i tv:n med Vivus logo och farg. Tjansten har utvecklats och forbattrats arli-
gen.

Nelonen har ocksa gjort en 2nd screen kampanj i samband med programmet Voice of
Finland och Tv-Mix godis. | kampanjen kunde man ocksa vinna vip-biljetter till The

Voice of Finland via Leafs Tv-Mix godis.

5.3.3 Vad man skatai beaktande

Det som Uljas-Ahl satte tyngd pa var att tdnka vad man ska ta i beaktande nar man gor
kampanjer med 2nd screen. Forst och framst ska man lagga upp ett mal. Ar det brand,
foregangare eller forséljning. Sedan ska man tianka pa konsumenten. Vilken ar konsu-
mentens huvudapparat, till vilket &ndamal anvéands apparaten, vad konsumenten vill ha,
vad far konsumenten att motivera och vilken roll har telefonen/pekplattan. Nar man fatt
kartlagt vad konsumenten behdver ska den kreativa idén uppfinnas. Samtidigt ska man

tanka pa teknologin och vad som ar maéjligt och hur man sammanfor dessa bada.

5.3.4 Malgrupp

Bade hos Dagmar och MTV var man ense om att malgruppen till 2nd screen -tjanster ar
de unga och fokusen ligger hos kvinnor. De unga ar vana vid att anvinda en andra
skarm och anvéander ocksa mycket av den. Intresset har gatt fran tekniskt fokuserade 30-
40 ariga man till unga kvinnor.

Som tv-program ska det vara en direkt sandning och tills vidare ett reality- eller ett stort
ndjesprogram. Det ska vara ett program som vécker diskussion och ha ett element som

mOjliggdr manniskorna att delta i programmet.
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5.3.5 Fordelar och nackdelar

Fordelar som intervjupersonerna sade &r att man far maniskorna att aktivt delta i tv-
tittandet. Fastdn man av den passiva tittaren har nytta genom att fa tv-tittarsiffran hogre,
ar det anda den aktiva tittaren som vi kan kommersialisera och tittaren marker ocksa
battre reklamen i den forsta skarmen. 2nd screen kampanjen blir starkare, man kommer
lattare ihag kampanjen, kdannedomen om varumarket okar, lojaliteten samt forsaljningen
okar. Fordel ar ocksa en majlig véaxelverkan mellan producenten och konsumenten.
Konsumenten kan genuint paverka programmet och det betyder ocksa att programfor-
matet ska byggas mer pa anvandarnas feedback.

Detta resulterar i en allt beroendekallande upplevelse jamfort med det traditionella tv-
tittandet.

5.4 Framtiden

I MTV har man alltid gjort programfokuserade 2nd screen -tjanster. Och nu haller man
pa att gora en MTV 2nd screen -tjanst, som liknar en programguide som kan 6ppnas var
som helst och dar man ser vilka program som diskuteras och vilka &r heta. Man gor inte
enskilda 2nd screen -tjanster utan en tjanst som fungerar till alla program.
Nedan foljer en lista av vad intervjupersonerna anser om 2nd screens framtid och vad
man kan hitta pa.

e Radikal &ndring som utnyttjar smarttelefonens funktioner, man kan delta

med hurdan rérelse som helst.

e Tv-programmet tar med element fran 2nd screen.

e KoOpa produkter sett pa tv via 2nd screen -tjanst.

e At se nya saker via 2nd screen som inte syns utan tjansten.

e 2nd screen tjanster i reklamer, med t.ex. ljudidentifiering.

e Blir en vésentlig del av kampanjen.

e Mer vanligt med 2nd screen -tjanster som gar ut pa att spela.

Men som alla intervjupersonerna sade till sist, sa ar himlen enda grénsen fér vad man

kan hitta pa med 2nd screen.
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6 SLUTDISKUSSION

Syftet med examensarbetet ar att kartlagga 2nd screen kampanjer. Syftet har ocksa tre
delsyften. | slutdiskussionen ska man analysera resultaten fran empirin med teorin som
man valt till examensarbetet.

Slutdiskussionen &r delad i tre kategorier (delsyften): hurdan stallning 2nd screen har i
Finland, hurdana kampanjer som gjorts i Finland och till sist hurdan framtid 2nd screen

kommer att ha i Finland?

6.1 2nd screens stéllning i Finland

2nd screen i Finland ar annu nytt, men man har kommit dver prévningsfasen. Dagens
stallning i Finland gar bra att jamféra med diagram 1 som visar vilka aktiviteter man gor
pa natet medan man ser pa tv. Det som lyftes upp fran intervjuerna ar att manniskor an-
vander mycket sociala medier som en 2nd screen -aktivitet. Enligt diagram 1 &r det 58
% som anvander Facebook, 23 % chattar via nagot direktmeddelandeprogram och 7 %
kommenterar i sociala medier program som syns i tv:n. Det &r tre aktiviteter av tio som
angar social kommunikation (Dagmar, 2014). Den hér aktiviteten har sedan tv-bolagen
forstarkt genom att gora 2nd screen -tjanster och de har mérkt att det ar en viktig del av
nutidens vaxelverkan mellan tv-formatet och konsumenten. | manga direktsanda tv-
program finns det en social media feed som plockar fram manniskornas kommentarer

till programmet i sociala medier.

6.2 2nd screen -kampanjer

Tre 2nd screen -kampanjer i Finland ndmndes av alla intervjupersonerna; Putous,
Tahdet Tahdet och Hockey Night second screen.

Putous-kampanjen lyckades bra, for kampanjen har vissa element som attraherar kon-
sumenten att anvanda 2nd screen tjansten. Tjansten gav mer information om de olika
karaktarerna. Innehallet i tv-programmet var med andra ord valdigt engagerande, for
manniskorna ville ga till natsidan och soka upp tillaggsinformation. | kampanjen fick
konsumenten ocksa mer makt att paverka programmets gang med att résta pa immuni-

tet. Det Okade lojaliteten hos konsumenten gentemot tv-programmet. Dessutom fanns
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det ett samspel mellan kampanjen och konsumenten i Putous 2nd screen -kampanjen. |
programmet rekommenderade programledaren manniskorna att ga till 2nd screen kam-
panjen och paverka handlingen, vilket méanniskorna gjorde. Dessutom kunde konsumen-
terna med hjélp av sponsorer till programmet ocksa upptacka nya produkter. Sponsorer-
na var synliga i 2nd screen -kampanjen och det var da enkelt for konsumenten att ut-
forska produkten i natet (Econsultancy, 2012). Putous-kampanjen lyckades bra enligt
MTV och det ar inte férvanande, eftersom kampanjen hade fyra av fem element som
behovs i en 2nd screen -kampanj.

En annan kampanj som lyckats bra i Finland och som har varit bland de forsta 2nd
screen -kampanjerna & MTV:s Hockey Night second screen. Orsaken, varfor den lyck-
ades bra var att den inneholl tva viktiga element. Tjansten gav mer information samt
skolning och inlarning. Tjansten innehdll statistiska resultat 6ver ishockeyspelen, hur
spelen utvecklades och vem som gjort mal. Manniskan far da en kénsla av att det finns
nagonting nytt som véntar pa dem i tjansten och far dem att anvanda tjansten regelbun-
det (Econsultancy, 2012). Dessutom gav tjansten en chans att hitta en sportgren till
manniskor som inte tidigare varit sa intresserade av ishockey. Man kunde utbilda sig
och forbattra sina kunskaper (Econsultancy, 2012).

Tahdet Tahdet ar den nyaste 2nd screen -kampanjen som intervjupersonerna namnde.
Kampanjen innehdll samspel med tittaren genom att programledaren efter varje artist
uppmanade tittarna att ga till tjansten och heja. | tjansten fanns det mer information om

programmet, vilket vackte ménniskornas intresse (Econsultancy, 2012).

6.3 2nd screens framtid

2nd screen har en bra och véaxande framtid i Finland. Det finns manga visioner hos tv-
bolag och mediebyraer gallande 2nd screen som har tagits fran andra landers 2nd screen
kampanjer.

I Finland kommer man i framtiden att kunna gora 2nd screen -kampanjer som utnyttjar
smarttelefonens funktioner och goéra 2nd screen -kampanjer till tv:ns reklamsnuttar.
Som ett exempel pa detta gjorde Honda Jazz “This Unpredictable Life” ett spel till
manniskor dar de skulle forsoka fanga karaktarer med att vifta mot tv-skarmen. Sedan
kunde man fortsatta spela med karaktarerna i smarttelefonen och pa det sattet fortsatt

kampanjen utéver det som sags i tv:n JWT, 2012).
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Man skulle kunna kdpa produkter som man sett i programmet med hjalp av en 2nd
screen -kampanj. E-Bay har gjort en 2nd screen -kampanj dar de har synkroniserat e-
handeln med tv-innehallet (JWT, 2012). Eftersom mobila inkop 6kar for tillfallet myck-
et, I6nar det sig att utnyttja denna funktion. 2nd screen -kampanjen skulle ta upp pro-
dukter som man sett i tv-programmet och sedan skulle det vara mojligt att kdpa den.

| framtiden skulle man kunna producera mera material &n det som bara syns i tv:n. T.ex.
med att titta eller visa via 2nd screenet sadant material som inte annars syns. Redbull
och Shazam gjorde en kampanj med hjalp av Shazam, dar man fick se vintersport ur
andra synvinklar som inte vanliga tv-tittare sag (JWT, 2012). Att utnyttja olika kanaler
for att se olika saker, vilket ger konsumenten djupare engagemang, ar nagonting som
borde utvecklas.

Himlen ar bara gransen till vad man kan hitta pa for 2nd screen kampanjer i framtiden,

som det redan har konstaterats i kapitel 5.4.

7 SAMMANFATTNING

Syftet med arbetet &r att kartldgga kampanjer med 2nd screen. Sammanfattningen berat-
tar om vad som é&r viktigt i en kampanj med 2nd screen och vad man ska ta i beaktande.

e Manniskor vill vara med och paverka programmet. Det kan handla om att
kommentera via sociala medier, rosta pa olika alternativ eller paverka pro-
grammets handling.

e | sociala medier &r det viktigt att hela tiden vara uppdaterad. Ménniskorna
kommenterar och ar konstant aktiva dar. Man ska halla reda pa vilka “#”
som kampanjen har och i vilka sociala medier.

e Det ar till fordel att ge manniskor tillaggsinformation som de inte far via
forsta skarmen. Da far man den aktiva konsumenten att engagera sig i pro-
grammet och man har stérre mojligheter att kommersialisera.

e Manniskor far en stérre mediaupplevelse med hjalp av 2nd screen. Det &r
inte enbart tv-programmet i kampanjen utan man har en storre spelplan och
kan na olika malgrupper allt battre.

e 2nd screen -kampanjer lampar sig for direktsdnda program, ndjesprogram el-

ler stora evenemang.
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e Manniskor tycker om att tavla och vinna. 2nd screen -kampanjen kommer att
fa storre uppméarksamhet om man kan vinna nagonting.

e Att gora spelartade 2nd screen -kampanjer 6kar konsumentens aktivitet kring
kampanjen. Konsumenten far en positiv bild av kampanjen och varumarket
blir mer bekant.

e Sportfansen ar en valdigt bra malgrupp for 2nd screen -kampanjer. Fansen ar
redan valdigt intresserade av sporten och da kan man bra fa fram varumar-
ket.

e Utnyttja 2nd screen -kampanjen med alla dess mojligheter. Med den kan
man i realtid visa material so inte syns i tv:n eller sa kan man forlanga re-
klamsnutten utdver de fa sekunderna man har till forfogande.

(JWT, 2012)

8 KRITISK OVERBLICK

Med att ldsa examensarbetet kritiskt kan man hitta luckor som i efterhand skulle ha
kunnat forbéttras.

Intervjupersonerna var professionella och kunniga inom amnet, men en fjarde person
fran public relations skulle ha varit bra att fa med. Da skulle man exempelvis ha fatt er-
fara hur man i YLE har tagit i beaktande 2nd screen -fenomenet, eftersom de inte har
likadana kampanjer som de kommersiella kanalerna. Och eftersom jag hade en intervju-
person fran MTV, skulle det ha varit intressant att veta mera om Nelonens 2nd screen
kampanjer. Min empiri och slutdiskussion betonade mycket MTV:s 2nd screen kam-
panjer och néstan inte alls andras.

Jag skulle ha andrat pa intervjufragorna for att fa battre svar pa hur de gor kampanjerna
och inte bara hurdana kampanjer det har gjorts.

9 FORTSATTA STUDIER

Det héar examensarbetet gav en bred synvinkel om hur 2nd screen -fenomenet tagits

emot i Finland och hurdana kampanjer som har gjorts.
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Forslag till fortsatta studier inom 2nd screen -fenomenet &r att ta reda pa hur lonsamt det
ar att gora 2nd screen kampanjer. Hamtar det ekonomiskt mervarde eller bara béttre
mediaupplevelse for konsumenten?

Examensarbetet gar ytligt igenom malgrupperna som 2nd screen kampanjer attraherar.
Man kan géra en studie djupare i malgruppernas behov och motivation och vilket slags
2nd screen -kampanjer kunde goras till en viss malgrupp.

2nd screen behover inte alltid betyda véxelverkan mellan en smartapparat och tv. En idé

till fortsatt studie kunde vara att ta reda pa hurdana olika 2nd screens det finns.

10 AVSLUTNING

Jag har lart mig mycket om fenomenet 2nd screen och fatt en helt ny syn pa alla kam-
panjer som syns i tv och hur media manniskorna anvander 2nd screenet. Fore examens-
arbetets borjan hade jag observerat att manniskor anvénder sig av 2nd screen medan de
ser pa tv och det gor jag ocksa, men jag visste inte att fenomenet ar sa omfattande. Un-
der examensarbetets gang har det kommit tva 2nd screen -kampanjer i tv (Putous och
Tahdet Tahdet) som jag ivrigt foljde med for att se hur de fungerade. Jag &r av den asikt,
att 2nd screen gav mervérde till kampanjen.

Det var roligt och intressant att gora examensarbetet och speciellt att fa intervjua pro-
fessionella yrkesmanniskor och att vi fick upp en diskussion kring ett fascinerande
amne.

Till sist vill jag tacka min talmodiga handledare for all hjalp som jag fatt under denna
langa resa fran en flummig idé till ett fardigt examensarbete. Och ett stort tack ger jag

till min familj och vanner som stéttat mig och hallit min motivation uppe.
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BILAGOR

11.1Intervjuguide

Bakgrundsfragor

1. Vad ar din titel och vad ar ditt ansvarsomrade i foretaget?

2.

Hur lange har du arbetat i foretaget och inom branschen?

Digital kampanjplanering

3.

4.
5.

Né&tmedia &r det tredje storsta reklammediet i Finland med 19,7 marknadsandel
ar 2013. Det ar en 6kning med 3,2 procentenheter fran ar 2012, medan de flesta
andra medierna har minskat.

Hur har natmedias tillvéxt markts i era kampanjplaneringar?

Beratta om en av era framgangsrikaste kampanjer.
Vilka medier anvandes i kampanjen och varfor dessa anvénts?

2nd screen

10.

11.
12.

Hur definierar du 2nd screen?

Enligt en svensk undersokning ar 2nd screen sa stort att hela 80% anvénder sig
av det nar de ser pa tv. Hur tror du att 2nd screen har utvecklats i Finland och pa
vilket sétt har det mérkts?

Beratta om kampanjer med 2nd screen.

Har kampanjerna med 2nd screen enligt dig lyckats? Har kampanjerna uppnatt
sina mal? Hur?

Ar det svart eller besvarligt att géra kampanjer med 2nd screen och vad ska man
ta i beaktande?

Har du markt en speciell malgrupp som 2nd screen passar bra till? Och varfor?
Vilka nackdelar och fordelar finns det i kampanjer med 2nd screen?

Framtiden

13. Hurdan framtid tror du att 2nd screen har?
14. Kéanner du till nagra nya trender inom natmedia och tror du att det kommer att

sla igenom inom en snar framtid?

15. Vilken media tror du kommer att vara 1st screen? Motivera valet.






