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Sammendrag

I et samfunn som er preget av en voksende medieutvikling er det avgjerende for
mediebedrifter & holde seg aktuelle. I jungelen av kommunikasjonskanaler hvor blant annet
stremmetjenester, TV-kanaler, nettsider og apper kjemper om oppmerksomhet er det viktig
for bedrifter a vite hvordan man kan engasjere de riktige brukerne. Méten innhold
konsumeres pd utfordres i takt med medieutviklingen, noe mediebedrifter ber se pd som en

mulighet og ikke en utfordring.

Denne oppgaven utforsker hva som trengs i et innholdsunivers for & engasjere brukere
mellom 18-35 4r. Et innholdsunivers er en plattform som samler flere tjenester pa ett sted.
Studien baserer seg pa forskning om engasjement og psykologi relatert til interaksjonsdesign.
Det blir foreslatt seks nye kvalitetskriterier som kan bidra til et engasjerende innholdsunivers.
Gjennom en heuristisk ekspertevaluering vurderes prototypen TV 2’s Innholdsunivers basert
pa disse kriteriene. Studien fokuserer pd hvilke kvalitetskriterier som er viktige for & designe

et innholdsunivers for ulike brukerbehov gjennom evalueringen av TV 2’s Innholdsunivers.

Hovedfunnene viser at det er ulike kvalitetskriterier som egner seg for & engasjere brukere
innenfor malgruppen. A engasjere ved & presentere personlig og relevant innhold, anerkjenne
at brukere er forskjellige, skape et sosialt fellesskap samt imetekomme brukere pa det
emosjonelle plan har vist seg & vare kvaliteter som gker engasjementet i et innholdsunivers.
Oppsummert vil det & designe et innholdsunivers basert pa kvalitetskriterier med et
brukersentrert fokus, hvor man ivaretar de ulike brukerbehovene, i stor grad oke
engasjementet i tjenesten. Dette blir underbygget gjennom evalueringen av TV 2°s

Innholdsunivers. Selve prototypen kan leses mer om i rapporten «TV 2’s Innholdsunivers.»
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1.0 Introduksjon

Det foles ikke lenge siden sgsteren min og jeg kranglet over hvilken VHS-film vi skulle se
pa, eller over hvem som fikk mest elektrisk har av a sitte klistret til den splitter nye,
kubeformede 15 tommer TV-en. Mye har forandret seg siden slutten av 90-tallet. Fra & sitte
sammen pa loftstuen & krangle over gamle Disney klassikere, sitter vi nd i hver var by og
kjemper om de ulike strommetjenestene. Fra a leie film hos den narmeste kiosken til 4 ha alle
filmer samlet pé ett sted i en strommetjeneste, er vi nd pa god vei mot & ha alf av innhold
tilgjengelig hele tiden. Méten vi konsumerer innhold pa er i stadig utvikling, og pad samme
mate som vi kjemper om strammetjenestene, kjemper ogsa strammetjenestene om oss. [ dag
finnes det utallige alternativer innenfor stremming, nyheter, sport, og TV. Dette bade i1 form
av apper, nettsider, kanaler, leveranderer og tilbydere, og det kommer stadig flere pa banen.
Med denne farten pa den teknologiske utviklingen er det kritisk for mediebedrifter & holde
folge.

Konkurransen om brukere er toff bade for strammetjenester, sosiale medier, TV-kanaler,
aviser og andre plattformer som tilbyr en tjeneste. At man klarer 4 rekruttere og holde pé
brukere kan vere avgjerende for en mediebedrift. Bedrifter ensker gjerne & vokse og tjene
penger, men det man tilbyr ma ogsd vare et behov for. A holde seg aktuelle og nyskapende
blant forretninger som tilbyr de samme tjenestene, i tillegg til & mote brukernes behov, kan
vare utfordrende. Slik jeg ser det ma bedrifter som er en del av den teknologiske utviklingen,
og som samtidig kjemper om brukere, std pa startstreken nar startskuddet gar. Spersmalet er

hvordan man kan komme forst i mal.

1.1 TV 2’s Innholdsunivers

Gjennom masterprosjektet har tre andre masterstudenter og jeg samarbeidet med TV 2. Med
mél om 4 utvikle en prototype som meter bdde brukernes behov, TV 2’s nye
merkevarestrategi samt utfordrer konkurrentene pa markedet, skapte vi «TV 2’s
Innholdsunivers.» Dette er en prototype for malgruppen 18-35 ar som utfordrer og fornyer
dagens mate a konsumere innhold pé. Innholdsuniverset samler alle TV 2’s tjenester som i
dag presenteres pd ulike plattformer og med ulikt design. Vi har fokusert pd & gjore TV 2 til
«ett TV 2» hvor bdde nyheter, sport, direkte-TV, strommetjenesten «TV 2 Play» og var har

blitt samlet i én tjeneste. I innholdsuniverset finner man ogsé spesialinnhold som er egne



sider som promoterer TV 2’s unike originalinnhold. I dag har TV 2 mange konkurrenter nar
det kommer til nyheter, sport, ver og stramming, men ingen relatert til et innholdsunivers.
Innholdsuniverset moter TV 2’s merkevareposisjon «tett pa med historier som engasjerer»
ved & presentere innhold som er personlig og relevant for brukeren. Tjenesten er laget for
brukerne hvor man selv kan tilpasse hvordan man ensker at den skal vaere og hvilket innhold
som bli presentert. Mélet er & mote brukernes behov og interesser, og gi de en verdifull grunn

til & velge TV 2.

Prosjektet startet med TV 2 Play som utgangspunkt hvor vi skulle fornye og videreutvikle
strommetjenesten. Vi startet med slagordet «fra strommetjeneste til drommetjeneste» og
endte opp med a fornye hele oppbyggingen av TV 2. Profil og designsjef Marianne Eskeland
har vert var kontaktperson og gitt oss opplering 1 det nye merkevareprosjektet. Helt fra start
har vi hatt frie toyler til 4 utforske og utvikle det vi ensket. Dette forte til at vi gjorde mye

innsikt og utvikling for vi endte opp med prototypen TV 2’s Innholdsunivers.

1.1.1 Prototypen

Prototypen bestar av TV 2’s tjenester visualisert i to flyter; en flyt til brukeren Marte og en til
Jonas. Marte og Jonas er to personaer som ble utviklet for a treffe malgruppen 18-35 ar.
Marte og Jonas har ulike behov, utfordringer og interesser som er basert pa innsikt vi
innhentet tidlig 1 innsiktsfasen. Vi valgte & skape to ulike personaer for & fremheve hvordan et
innholdsunivers kan endre seg med brukeren. I innholdsuniverset kan man navigere seg
mellom sidene Hjem, Sek, Mitt innhold, Play, Spesialinnhold, Nyheter, Nyhetsartikkel, Sport,
Direkte og Ver. Dette er bade tjenester som TV 2 allerede leverer i dag, men ogsa nye sider
og funksjonalitet som har blitt utviklet for a skape et engasjerende innholdsunivers. Marte og
Jonas, samt de ulike sidene i innholdsuniverset, kan leses mer om i rapporten for TV 2’s

Innholdsunivers. Link til prototypen er vedlagt i denne oppgaven.

1.2 Forskningsspersmal

I denne oppgaven vil jeg gjore en heuristisk ekspertevaluering av prototypen TV 2’s
Innholdsunivers. En heuristisk ekspertevaluering er en evaluering som baserer seg pa
heuristikker, som i denne oppgaven blir kalt kvalitetskriterier, og utfares av en ekspert.
Gjennom evalueringen vil jeg svare pa forskningsspersmélet «Hvilke kvalitetskriterier er

viktige for & designe et engasjerende innholdsunivers for ulike brukerbehov?» For & svare pd



dette vil jeg evaluere TV 2’s Innholdsunivers i lys av seks kvalitetskriterier som jeg mener er
avgjerende for et engasjerende innholdsunivers for ulike brukerbehov; (1) Ulike brukere, (2)
Brukeropplevelse, (3) Nybegynner vs. ekspertbruker, (4) Emosjonelt engasjement, (5)

Tilherende sosial interaksjon og (6) Utvidet interaksjon. Disse kvalitetskriteriene blir utdypet

1 teorikapittelet og anvendes pa var prototype TV 2’s Innholdsunivers i analysekapittelet.

1.3 Oppgavens struktur

Masteroppgaven starter med a belyse historiske faktorer relevant for oppgaven i Bakgrunn
(2.0) og introduserer videre TV 2 som bedrift samt den nye merkevarestrategien og
konkurrenter. Videre blir det presentert begreper som er sentrale for analysen, samt en
forklaring av hvert kvalitetskriterium i1 Teori (3.0). I Metode (4.0) blir det beskrevet hvilke
datainnsamlingsmetoder som blir brukt videre i analysen, i tillegg til hvordan analysemetoden
ble utfert. Oppgaven fortsetter med Analyse (5.0) hvor TV 2’s Innholdsunivers blir evaluert
basert pa de seks kvalitetskriteriene presentert i teori. Gjennom analysen blir det presentert
anbefalinger til hvordan man kan designe et engasjerende innholdsunivers for ulike
brukerbehov. Deretter vil jeg foresla retninger til videre arbeid av prototypen og se pa ulike
begrensninger av evalueringsmetoden. Til slutt vil jeg trekke frem de viktigste anbefalingene

fra analysen og svare pa forskningsspersmalet i Konklusjon (6.0).



2.0 Bakgrunn

I dette bakgrunnskapittelet vil jeg starte med a redegjore for utviklingen av TV, internett og
stromming for jeg kartlegger medievaner i malgruppen 18-35 ar. Videre presenterer jeg TV 2
som bedrift og dykker dypere inn i TV 2’s merkevarestrategi samt belyser dagens

konkurrenter.

2.1 Fra TV til internett til stromming

Fra fjernsynet offisielt ble dpnet 1 Norge av Kong Olav 20. august 1960, har maten vi bruker
TV pa endret seg drastisk. Da de forste fjernsynssendingene gikk pé lufta her 1 landet, var det
kun NRK som hadde kringkastingsmonopol. NRK hadde én kanal, og dette var det eneste
fjernsynstilbudet i Norge frem til 1980 tallet (Fordal, 2020). Senere, da flere og flere kanaler
kom pé banen, gikk utviklingen raskt. Fra & vare stor og klumpete med svart-hvitt bilde som
bare noen fa hjem hadde tilgang til, er fjernsynet né blitt flatt og noe «alle» norske hjem har.
Selv om fjernsynet i dag tilbyr et mangfoldig innhold, er det likevel andre medier som har

kommet pé banen som utfordrer tradisjonell TV-titting.

«Generasjon Z», som er betegnelsen pé personer fodt etter 1995, har gitt fra 4 sitte og vente
pa at Barne-TV skulle starte klokken seks, til & bli underholdt nar og hvor som helst. Og det
er gjerne ikke lenger ved hjelp av en TV man blir underholdt. I dag har mange tilgang til bade
PC, nettbrett og mobiltelefon hvor man blant annet kan stremme lyd og bilder, lese nyheter,
sende e-poster, kommunisere med venner og bestille billetter. Statistisk Sentralbyra [SSB]
rapporterer at 96% av befolkningen i alderen 9-79 har tilgang pé en smarttelefon, og i lopet
av en gjennomsnittsdag bruker 85% internett via mobiltelefonen (SSB, u.a.). Det er ingen tvil

om at internett utfordrer tradisjonelle medier i hvordan man konsumerer innhold.

Sammen med populariseringen av internett pa slutten av 1990 tallet og begynnelsen av 2000
tallet kom ogsa utviklingen av strommetjenester (Hagen, 2019). Gjennom et abonnement far
brukere tilgang til filmer, serier, musikk, lydbeker, podkaster og lignende. Stremmetjenester
gir brukere tilgang til innhold i alle kategorier med muligheten til & sgke etter, lagre og fa opp
algoritmestyrte anbefalinger tilpasset brukeres interesser. I tillegg kan man spille av innhold
nér og hvor man vil, og pa hvilken som helst enhet. Denne méten & konsumere innhold pé er

for de fleste blitt normalen i dag.



2.2 Medievaner blant malgruppen 18-35 ar

Unge voksne har gjerne andre medievaner og brukerbehov enn yngre og eldre generasjoner.
SSB rapporterer at andelen av befolkningen i aldersgruppen 16-24 ar bruker videomedier
(inkludert stramming) betydelig mer enn fjernsyn. I 2020 brukte 69% videomedier
sammenlignet med 26% som brukte fjernsyn i denne aldersgruppen (SSB, 2021). Nar det
gjelder direktesendinger pd TV rapporterer Medietilsynet (2021) at omtrent 35% under 34 ar
ser pa direktesendinger. Denne andelen dobler seg hvis man ser p4 malgruppen over 45 ér.
Gjennom innsiktsfasen i masterprosjektet fant vi at denne malgruppen gjerne verdsetter korte
klipp fra for eksempel Youtube og Tik Tok. Youtubere legger ofte opp til & publisere videoer
pa faste tidspunkt med faste spalter, noe som ser ut til & engasjere unge voksne og utfordre

dagens TV-titting.

Malgruppen bruker ogsd mye tid pa sosiale medier, hvor de til enhver tid er tilgjengelige og
holder seg oppdatert. De scroller gjerne gjennom sosiale medier flere ganger daglig, pa
skolen, jobb, bussen eller hjemme pé sofaen. I aldersgruppen 16-24 er det 89% som bruker
sosiale medier daglig eller nesten daglig (SSB, 2018). Innsikten fra masterprosjektet forteller
oss at mange ogsa bruker sosiale medier til & snakke om og anbefale innhold til venner. Nar
det gjelder internett, fant vi ogsa at denne malgruppen pleier & «google» fakta om innholdet
de konsumerer. Det kan virke som medievanene til denne mélgruppen baserer seg pa
interesser og sosial tilhgrighet, hvor de velger innhold basert pa egne premisser og
anbefalinger fra venner. A na ut til denne mélgruppen kan virke enkelt ettersom de bruker

mye tid 1 det virtuelle rom, men det man prover & formidle ber vaere kortfattet og presist.

Nér det kommer til nyheter viser det seg at hele 18 prosent i alderen 16-24 ar er
nyhetsunnvikere (Lunsteeng, 2022). Med dette menes at man unngér a lese nyheter. Forskere
frykter et kunnskapsgap hvor interessene vare styrer mediebruken 1 stor grad. Eksempelvis vil
politisk interesserte fA med seg nyheter, mens de som ikke er det vil unngé nyheter 1 storre
grad og konsumere kun det de er mest interessert i (Dahlen, 2021). Spersmélet er hvordan
man kan mete brukerbehovene til denne malgruppen som kun engasjeres av innhold som er

av interesse.
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23TV 2

TV 2 er et redakterstyrt mediehus og en kommersiell allmennkringkaster. TV 2 ble lansert 1
1992 og har siden den gang lansert flere TV kanaler, en strammetjeneste og mange
applikasjoner. I begynnelsen slet TV 2 med lave reklameinntekter, for de i 1994 hadde sitt
forste positive driftsresultat (TV 2, 2009). TV 2 har helt fra starten satset pa oppbyggingen av
en journalistisk profil og investerte mye penger i nyhetsavdelingen, men i dag satser TV 2
mye pa annet innhold i tillegg, som for eksempel dramaserier og reality-TV (Enli &
Syvertsen, 2018). Mange forbinder TV 2 med nyheter og underholdning, noe som er de
starste tjenestene TV 2 leverer gjennom allmennkringkasterkanalen TV 2, nettsiden TV2.no
og strommetjenesten TV 2 Play (TV 2, 2021a). I dag er TV 2’s hovedkanal Norges storste
kommersielle TV-kanal, med hele 17,8 prosent av samlet seertid 1 2021 (Medienorge, 2022).
TV 2 driver ogsé en del mindre kanaler som Zebra, Livsstil, Nyhetskanalen og flere

sportskanaler.

2.3.1 TV 2’s merkevarestrategi

12020 startet TV 2 et merkevareprosjekt med mal om & endre strategien og identiteten til TV
2. I mange ar har TV 2 blitt forbundet med linezr TV og i folge seg selv «gammeldags», men
bedriften ensker nd & oppleves som «ett TV 2.» Malet er 4 oppné en mer samlende merkevare
hvor brukere skal oppleve TV 2 likt pa alle flater og plattformer. Tidligere har TV 2 kun gjort
sma endringer 1 sin visuelle identitet. Na egnsker TV 2 4 forene de ulike aspektene ved
bedriften; bade nyheter, sport og underholdning, og fremsta som et digitalt innholdsunivers.
En av de sterste endringene er strammetjenesten TV 2 Sumo lansert i 2001, som ble til TV 2
Play 1 2021. 12020 hadde over 480 000 personer abonnement pa Sumo (Saue, 2020). TV 2
onsker & vekke folelser og bygge en tettere relasjon til brukeren med fokus pé
merkevareposisjonen «tett pA med historier som engasjerer.» Malet er 4 vaere en folkelig akter
som forener og inkluderer det norske folk. Det skal vere rom for alle typer mennesker og alle

typer innhold.

2.3.2 Konkurrenter

Fra TV-en kom 1 1960 og frem til 1 dag har den digitale utviklingen vaert drastisk. Vi lever i et
samfunn hvor bade TV, internett og strammetjenester nermest blir tatt som en selvfolge & ha
tilgjengelig. For & veere med 1 konkurransen mellom tilbydere ma mediebedrifter klare a

holde folge med alle digitale endringer. Ikke bare holde folge, men gjerne ogsa ligge et steg
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foran resten. I dag er bdde yngre og eldre generasjoner vant til 4 ha alt av innhold tilgjengelig
digitalt. Eksempelvis har man ofte bade stremmetjenester, nyhets- og sportsapplikasjoner,
musikk og andre medier tilgjengelig bade pad PC og mobil. Dette kan vare sveert fordelaktig
for bade brukere og bedrifter, men det oker ogsd konkurransen blant mediebedrifter som ma

konkurrere pé flere arenaer.

I dag leverer TV 2 som nevnt et bredt spekter av innhold, og har mange ulike konkurrenter
innen de forskjellige kategoriene. Nér det gjelder nyhetstjenesten TV2.no er store
konkurrenter for eksempel NRK, VG, Dagbladet og Nettavisen. For TV-kanalen TV 2 er
NRK1, TV Norge og TV 3 store konkurrenter, og for strommetjenesten TV 2 Play er Netflix,
HBO, Viaplay og Dplay de sterste konkurrentene. Det er ingen tvil om at TV 2 kjemper om
brukere pd flere arenaer. For TV 2’s Innholdsunivers er situasjonen en annen. I Norge finnes
det per dags dato ingen konkurrenter som samler sine tjenester pd samme mate.
Stremmetjenesten «Strim» samler flere strommetjenester i €n tjeneste (Strim, u.d), men
inkluderer ikke andre sjangre som for eksempel nyheter, sport og veer. A utvikle dette
innholdsuniverset kan gi TV 2 et stort innovasjonsfortrinn i mediebransjen. Dette blir utdypet

1 konklusjon.
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3.0 Teor1

Dette kapittelet introduserer teori og begreper som er relevant for evalueringen og for &
besvare forskningsspersmalet. Jeg starter med & presentere interaksjonsdesign pa et
overordnet niva, for jeg beveger meg inn i psykologien som er i tett relasjon til dette. Etter
dette tar jeg for meg engasjement som er en sentral del av oppgaven og forskningsspersmalet.
Til slutt presenteres en forklaring av alle kvalitetskriteriene som er utviklet spesifikt for denne
evalueringen hvor jeg belyser hvilken forskning og teori kvalitetskriteriene har hentet

inspirasjon fra.

3.1 Interaksjonsdesign

Steve Jobs uttalte at «Design er ikke bare hvordan det ser og foles ut, design er hvordan det
fungerer» (Babich, 2019, egen oversettelse). Et digitalt produkt kan vere estetisk pent & se
pa, men likevel ubrukelig. Preece et al. (2015, s. 8, min oversettelse) forklarer
interaksjonsdesign som & «utforme interaktive produkter for & stotte méten folk
kommuniserer og samhandler pa i hverdagen og arbeidslivet.» Enkelt forklart ber
interaksjonsdesign gjore jobben enklere for brukere som samhandler med et digitalt produkt.
En interaksjonsdesigner skal vare stemmen til brukeren og mete brukerens behov. For & gjore
dette mé& man ta hensyn til ulike forhold som for eksempel visuelt design,
informasjonsstruktur, innhold, arkitektur og menneskelige faktorer. Mélet med
interaksjonsdesign er a lage lesninger som er intuitive og forstielige, som gir en god

brukeropplevelse for alle typer brukere.

3.1.1 Brukeropplevelse

Brukeropplevelse blir definert som «hvordan vi opplever det & bruke et produkt, system eller
en tjeneste» (Nordbg, 2017, s. 17). Det er en subjektiv opplevelse, og forskjellige personer
kan ha forskjellige opplevelser. Man kan ikke designe en brukeropplevelse, men man kan
designe for og legge til rette for en god brukeropplevelse (Nordbg, 2017, s. 18). En
brukeropplevelse handler ikke bare om hvordan et produkt ser ut. Det handler om & gi
brukeren en semlgs opplevelse, gjerne pé tvers av flater, hvor brukeren synes det er sa enkelt
a finne frem at han eller hun ikke tenker over det. For & designe for en god brukeropplevelse
er det nyttig & folge designprinsipper. Disse er basert pa psykologi; hvordan mennesker

oppfatter, husker og laerer ting. Det finnes mange forskjellige designprinsipper man kan
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bruke. Noen av de mest brukte prinsippene er Donald Norman sine prinsipper; synlighet,
sammenheng, tilbakemelding, konsistent design, begrensninger og hint. Disse prinsippene ble
beskrevet i 1988 i boken hans «The Design of Everyday Things» som ferst het «Psychology
of Everyday Things.» Dette sier litt om hvor tett psykologi og design henger sammen
(Nordbg, 2017, s. 38).

3.2 Psykologi og design

Interaksjonsdesign handler om & designe for brukere, og brukere er mennesker. At mennesker
er komplekse dyr er det ingen tvil om. Felelser, humer, personlighetstrekk og personlighet er
fire aspekter for hvordan hjernen fungerer. Folelser kan vare 1 minutter eller timer, humer kan
vare 1 timer eller dager, mens trekk kan vare i flere ar eller resten av livet, og personlighet er
det settet med trekk som varer ut livet (Norman, 2004, s. 32). Disse er forskjellig for hver
enkelt person og kan i tillegg endre seg over tid, eller til og med ut i fra hvem eller hva du
interagerer med. A bli hyret som interaksjonsdesigner til 4 utvikle ef produkt som skal mete
alle brukeres behov, kan virke som en umulig oppgave. Selv om vi har mekanismer i hjernen
som gjer oss utrolig komplekse og forskjellige, vil kunnskap og forstéelse rundt disse gjore

en designer mer rustet til a4 skape godt design.

3.2.1 Kognisjon og interaksjonsdesign

Kognisjon handler enkelt forklart om hvordan hjernen prosesserer informasjon og kan i folge
Preece et al. (2015, s. 67) beskrives 1 form av spesifikke typer prosesser; oppmerksomhet,
persepsjon, hukommelse, lering, lesing, snakking og lytting samt problemlesning,
planlegging, resonnering og beslutningstaking. Preece et al. papeker at prosessene
forekommer samtidig, og det er sjelden én prosess skjer alene. I interaksjonsdesign kan
oppmerksomhet og hukommelse sees pa som de mest relevante prosessene (Preece, et al.,

2015, s. 67).

Oppmerksomhet og hukommelse

Oppmerksomhet dreier seg om «prosessen med & velge ting a konsentrere seg om, pa et
tidspunkt, fra utvalget av tilgjengelige muligheter» (Preece et al., 2015, s. 67, min
oversettelse). Det handler altsd om & velge hvilken informasjon man vil fokusere pa ut i fra
hva som er relevant for det man gjor eller méalet man har. Et eksempel er om man har fatt et

serietips pa TV 2 Play av en venn. Malet er 4 se denne serien, og man klikker seg derfor kjapt
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inn pd TV 2 Play og spiller av forste episode. I motsetning til dette kan man ogsa klikke seg
inn pd TV 2 Play uten noen plan om hva man skal se. Forskjellen her er at i siste scenario blir
gjerne oppmerksomheten guidet til annet innhold og kanskje til og med andre
stremmetjenester. Informasjonen tilgjengelig blir vanskelig a filtrere uten noe mal. For &
designe med hensyn til oppmerksomhet kan man blant annet gjore viktig informasjon mer
fremtredende med for eksempel ikoner, grafikk, farger, mellomrom og lignende. Det er ogsa
viktig & unnga rot i grensesnittet med for mye informasjon slik at opplevelsen blir

distraherende og irriterende i stedet for hjelpsom og enkel (Preece et al., 2015, s. 70).

«Hukommelse inneberer 4 trekke frem ulike typer kunnskap som gjer at vi handler riktig»
(Preece et al., 2015, s. 71, min oversettelse). Hadde et menneske skulle huske alt man ser,
herer, lukter, smaker eller bererer hadde hjernen blitt overbelastet. Sharma (2020) sier at en
vanlig person kun kan lagre syv (pluss eller minus to) ting i arbeidsminnet. Han forklarer
«cognitive load», eller kognitiv belastning, som «kraften til mental prosessering som kreves
for & bruke en funksjon» (min oversettelse). Med dette menes at hvis mengden informasjon
som ma bearbeides overstiger brukerens evne til & prosessere den, vil ytelsen svekkes. Det er
ogsa et kjent fenomen at mennesker er bedre pa & gjenkjenne ting enn & huske ting (Preece et
al., 2015, s. 73). Derfor kan det vare nyttig & designe slik at brukeren kjenner igjen
funksjoner ved a bruke menyer, ikoner og plassere elementer konsistent. Dette kan ogsa bidra
til & redusere kognitiv belastning siden brukeren ikke trenger & yte noe spesiell mental innsats
for 4 utfore oppgaven. P4 den andre siden av skalaen til kognitiv belastning finner vi
«cognitive easey, eller kognitiv avslappethet. Kahneman (2011) sier at dette oppstir nér man
er i godt humer, liker det man ser, tror det man herer, stoler pa intuisjonene sine og ser pa den
naverende situasjonen som komfortabelt kjent. Det kan for eksempel oppsta nar man er sa
oppslukt av et prosjekt at man glemmer tid og sted. Dette henger tett ssmmen med emosjonelt

design.

3.2.2 Emosjonelt design

Preece et al. (2015, s. 132, min oversettelse) forklarer en emosjonell interaksjon som
«hvordan vi foler og reagerer nar vi samhandler med teknologi.» Norman (2004, s. 21-23)
snakker om tre aspekter ved design; instinktivt (visceral), atferdsmessig (behavioral) og
reflekterende (reflective) design og forklarer forskjellen pa disse gjennom eksempelet oglen,

hunden og mennesket. En ggle opererer med faste rutiner hvor hjernen analyserer verden og
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responderer deretter. Dette er pa et instinktivt nivd. Hunder har en mer kompleks hjerne og
kan analysere en situasjon og endre oppfersel deretter. Dette kalles et atferdsmessig niva. Pa
det hayeste nivaet, det reflekterende nivéet, kan mennesket tenke over sine egne handlinger
og reflektere og vare bevisst. Det atferdsmessige nivdet er ikke bevisst, det vil si at et
menneske enkelt kan sykle og samtidig reflektere over andre ting. I interaksjonsdesign er det

nyttig & designe for alle nivdene ettersom alle tre har forskjellige krav til design.

Pé instinktivt niva er utseende viktig fordi det er her forsteinntrykket blir formet. Det handler
om den forste pavirkelsen en bruker fir av et produkt, samt utseende, berering og folelse. Pa
atferdsmessig nivd kommer brukeropplevelse inn. Her handler det om hvilke funksjoner et
produkt har, hvor godt disse opptrer, og hvor godt brukeren forstar hvordan det fungerer. Blir
brukeren forvirret eller frustrert av produktet, oppstéar negative folelser (Norman, 2004, s. 37).
P4 instinktivt og atferdsmessig niva finner man kun pévirkelse, uten tolkning og bevissthet.
Pé det reflekterende nivaet derimot, finner man tolkning, forstaelse og resonnering. Med
andre ord; nir man bruker et produkt vil instinktivt og atferdsmessig niva handle om her og
nd; folelser brukere far i sanntid mens man bruker et produkt. Reflekterende design handler
om et langsiktig forhold og en folelse av tilfredshet man far av 4 eie, vise og bruke et produkt.

(Norman, 2004, s. 38-39).

Norman (2004, s. 18) sier at emosjoner endrer maten hjernen var lgser problemer; det
emosjonelle systemet endrer hvordan det kognitive systemet fungerer. Han sier at positive
folelser er avgjerende for lering, nysgjerrighet og kreativitet. Dette betyr at et estetisk fint
produkt som gjer brukeren glad, eller som fir brukeren til & fole seg bra, vil gjore det enklere
for brukeren a lgse problemer eller oppgaver fordi de evner & vaere mer kreative. Positive
folelser gjor ogsa at man lettere godtar feil 1 et system og er dpen for & finne en lgsning, mens
negative folelser gjor at man fokuserer mer pa selve feilen som forer til mer anspenthet og

engstelighet.

3.3 Engasjement

Hva betyr egentlig & vaere engasjert? Ifelge Store norske leksikon (2019) betyr ordet
«engasjerty a vare begeistret, grepet eller opptatt. Man kan for eksempel vaere engasjert
(forpliktet) i jobben, man kan engasjere (oppmuntre) noen, engasjere (involvere) seg i en sak,

eller veere engasjert (fengslet) i en TV-serie. Studier viser at det finnes flere perspektiver péa
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fenomenet engasjement (Doherty, 2018; O’Brien & Toms, 2008), og interessen rundt
brukerengasjement i teknologi gker. O’Brien & Toms (2008) pastar at vellykkede teknologier
ikke bare er brukervennlige, men de engasjerer ogsa brukere. Attfield et al. (2011) konstaterer
at brukerengasjement er et ngkkelbegrep nir man designer brukerorienterte webapplikasjoner.
I dette delkapittelet blir det presentert ulike definisjoner pa engasjement og gjort rede for

hvilken definisjon som blir brukt videre i oppgaven og hvorfor.

3.3.1 Definisjoner pd engasjement

Doherty gjennomferte 1 2018 en systematisk gjennomgang av engasjement pa tvers av feltet
datavitenskap. Av de 351 artiklene som ble gjennomgatt, fant de ikke mindre enn 102
definisjoner pa engasjement. O Brien & Toms (2008, s. 949, min oversettelse) refererer til
engasjement som «En kvalitet av brukeropplevelsen med teknologi som er karakterisert av
utfordring, estetisk og sensorisk appell, tilbakemelding, nyhet, interaktivitet, opplevd kontroll
og tid, bevissthet, motivasjon, interesse og aftekt.» Av alle artiklene som ble undersokt, er

definisjonen av Sidner et al. (2004, s. 78, min oversettelse) den som blir sitert flest ganger;

Med engasjement mener vi prosessen der to (eller flere) deltakere etablerer,
opprettholder og avslutter sin oppfattede forbindelse. Denne prosessen inkluderer:
innledende kontakt, forhandling om et samarbeid, sjekke at andre fortsatt deltar i
samhandlingen, vurdere om de skal forbli involvert, og bestemme nér forbindelsen

skal avsluttes.

Definisjonen ble opprinnelig brukt i en studie hvor de designet en robot med sakalte
engasjementsevner; en robot i stand til 4 etterligne menneskelige bevegelser og blikk i1 en
samtale med et menneske. Engasjement blir i denne sammenheng avgrenset til &8 omhandle
sosial interaksjon og tar ikke hensyn til andre faktorer ved engasjement. Andre definisjoner
derimot, tar hensyn til flere aspekter ved engasjement. Attfield et al. (2011, kap. 2, min
oversettelse) sier at «Brukerengasjement er den emosjonelle, kognitive og atferdsmessige
forbindelsen som eksisterer, pa ethvert tidspunkt og muligens over tid, mellom en bruker og
en ressurs.» Doherty (2018) papeker viktigheten av kontekst nar man evaluerer definisjonene.

Med et sa kompleks konsept kan det vere nyttig & redusere omfanget av definisjonen.
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3.3.1 Brukerengasjement i et innholdsunivers

Sutcliffe (2016, s. 105) forklarer brukerengasjement som det som tiltrekker folk til & bruke
interaktive produkter og hvor spennende og morsom interaksjonen er. Sutcliffe (2016) slar
fast at design mé basere seg pa en forstielse av brukerpsykologi og brukeropplevelse, og gi et
produkt som oppfyller brukerens krav, og som er lett & lere og bruke, i tillegg til & vaere
spennende og morsomt a bruke. TV 2’s Innholdsunivers ble laget for & mate TV 2’s
merkevarestrategi som blant annet omhandler engasjement. TV 2 vektlegger & vekke folelser
og vere tett pa brukeren gjennom historier som engasjerer, og sier at «ikke alle trenger 4 like
alt, men alle skal elske noe pa TV 2» (TV 2, 2021b). Sutcliffe sine poeng om & designe basert
pa brukerpsykologi og presentere engasjerende interaksjoner er svart relevant for et
innholdsunivers, og spesielt TV 2’s Innholdsunivers. Derfor blir definisjonen av Attfield et al.
(2011, kap 2, min oversettelse) brukt videre 1 oppgaven: «Brukerengasjement er den
emosjonelle, kognitive og atferdsmessige forbindelsen som eksisterer, pa ethvert tidspunkt og
muligens over tid, mellom en bruker og en ressurs.» Denne definisjonen tar hensyn til de
psykologiske aspektene ved brukerengasjement, og papeker at brukerengasjement handler om
en forbindelse mellom en bruker og en ressurs, som 1 dette tilfellet er interaksjonen mellom

en bruker og et innholdsunivers.

3.3.2 Hvordan méle engasjement?

Engasjement er et flersidig begrep og kan vare utfordrende a male. I studien av Doherty
(2018) ble det kartlagt bade subjektive og objektive mélinger av engasjement. Subjektive
maélinger stotter bade kognisjon, felelser og hukommelse og inkluderer observasjon,
sperreskjema, intervjuer og andre former for selvrapportering. Objektive mélinger dreier seg
om malinger uten menneskelig involvering. Dette kan for eksempel vare logging av
oppfoersel; eksempelvis antall klikk eller tid brukt pa en nettside. Det er fordeler og ulemper
ved begge tilneermingene. Subjektive malinger vil vare preget av individuelle oppfatninger
og gjerne ikke representere flertallet. I tillegg er det ofte forskjell pd hva brukeren sier de gjor
og hva de faktisk gjor (Nielsen, 2001). En objektiv tilnaerming vil pd den andre siden ikke
alltid vere helt objektiv da forskere ogsa tar egne valg for hvordan man vil male og tolke data
(Doherty, 2018). Det er heller ikke gitt at antall klikk og tid brukt pa en nettside nedvendigvis
knyttes til engasjement isolert sett, men heller som en del av flere faktorer. I denne oppgaven
vil subjektive malinger av engasjement i form av brukertester bli brukt til 4 evaluere TV 2’s

Innholdsunivers. Dette blir beskrevet i metodekapittelet.
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3.4 Kuvalitetskriterier for evaluering av TV 2’s innholdsunivers

I denne seksjonen blir det foreslétt seks nye kvalitetskriterier for & evaluere TV 2’s
Innholdsunivers. Ettersom et innholdsunivers inkluderer mange forskjellige tjenester, blir det
her foreslatt kvalitetskriterier med mél om 4 meate de mange aspektene ved
brukerengasjement i et innholdsunivers. Kriteriene er hentet fra forskning om psykologi,
design og engasjement. Hvor inspirasjon og teori er hentet fra blir spesifisert for hvert

kriterium.

3.4.1 Ulike brukere

Det forste kriteriet handler om & designe for ulike brukere. Denne heuristikken henter
inspirasjon fra Cheryl Geisler (2013) som foreslér og illustrerer 10 prinsipp for design av
brukeropplevelser som er rik pd kommunikasjon og interaksjon. Zappen (2013, s. 20)
presenterer forste prinsipp «Design for ulike brukere» og sier man som designer ma innse at
ikke alt er intuitivt for alle. Brukere er mennesker, og selv om innholdsuniverset er laget for
malgruppen 18-35 ar er det fortsatt individuelle forskjeller som alder, kjonn, etnisitet,
tekniske ferdigheter, funksjonsevne, tidligere opplevelser og lignende, som gjor at hver enkelt
person vil oppleve innholdsuniverset ulikt. I denne studien blir kriteriet utvidet til 4 ogsé
inkludere bruksmenster. Ulike brukere har ulike bruksmenster og innholdsuniverset ber
derfor tilpasses hver enkelt bruker. Design for ulike brukere kan for eksempel oppnas ved &
folge god praksis for universell utforming. Universell utforming handler om & gjore tjenester
tilgjengelig for alle, uansett alder, funksjonsevne og utdanningsniva (Uutilsynet, u.d). Andre
mater & designe for ulike brukere og bruksmenster kan vare gjennom personalisering eller
personlig tilpasning. Personalisering inneberer at systemet identifiserer en bruker og foreslar
relevant innhold (Schade, 2016b), mens personlig tilpasning dreier seg om & gi brukeren mer

kontroll hvor vedkommende far tilpasse tjenesten ut i fra egne preferanser (Schade, 2016a).

3.4.2 Brukeropplevelse

Kvalitetskriterium nummer to handler om 4 legge til rette for en god brukeropplevelse. Dette
omfatter blant annet & folge retningslinjer for godt design, enten klassiske designprinsipper
eller noen som er mer spesifikke for hva man designer. Donald Norman’s designprinsipper
har vist seg a fungere godt i interaksjonsdesign kontekst, og burde derfor bli tatt hensyn til 1
et innholdsunivers. Et av disse prinsippene er konsistent design, som handler om & jobbe mot

en gjenkjennbar brukeropplevelse pa tvers av alle tjenester. Ettersom et innholdsunivers tilbyr
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mye informasjon burde man unnga kognitiv belastning ved & begrense informasjon og valg
for brukeren. Dette handler om begrensninger som ogsé er et prinsipp av Donald Norman.
Prinsippet blir stattet av Budd (2007) som foreslér & fjerne unedvendig funksjonalitet.
Fernheimer (2013, s. 27) pipeker at web-basert kommunikasjon fungerer best ndr man blant
annet bruker designkomponenter av profesjonell kvalitet. I TV 2’s Innholdsunivers er det
kritisk at designet er av god kvalitet og i1 trdd med TV 2’s visuelle profil. Dette bade for &
opptre profesjonelt, men ogsa for at brukeren skal kunne gjenkjenne designet og funksjoner

fra dagens tjenester av TV 2.

3.4.3 Nybegynner vs. ekspertbruker

TV 2’s Innholdsunivers burde vaere fleksibel og effektiv ved bruk. Med dette menes at
systemet burde imgtekomme mennesker med ulik kompetanse (Laubheimer, 2020). Denne
heuristikken er hentet fra Jakob Nielsen’s (2020) 10 heuristikker for interaksjonsdesign. En
bruker som nettopp har startet & bruke innholdsuniverset vil gjerne ha andre behov enn en
bruker som har brukt tjenesten i mange ar. Kriteriet er i nar relasjon til heuristikk nummer én
som handler om & designe for ulike brukere, men blir avgrenset til & handle om nybegynnere
og ekspertbrukere. Ettersom et innholdsunivers er et svaert kompleks system med bade
nyheter, stramming, sport, var, direkte-TV og spesialinnhold kan det veere vanskelig for en
bruker a leere seg hvordan alt henger sammen og hvordan man bruker tjenesten. Derfor er det
avgjorende & ivareta nybegynnere ved 4 tydeliggjore funksjoner og guide dem gjennom
tjenesten. Laubheimer (2020) papeker at et fleksibelt og effektivt system ikke bare handler
om 4 hjelpe brukere med a gé fra nybegynnere til ekspertbrukere, men det handler ogsa om &
la brukere utfore oppgaver pé flere mater for a tilpasse deres arbeidsstil. Som ekspertbruker
vil man gjerne ikke trenge alle stegene slik som en nybegynner, men heller anerkjenne

snarveier og flere muligheter til & utfore en oppgave.

3.4.4 Emosjonelt engasjement

Brukerengasjement omhandler ogsa den emosjonelle forbindelsen mellom en bruker og en
ressurs. I TV 2°s merkevarestrategi fremhever TV 2 at de vil engasjere ved & vekke folelser
hos brukeren. For TV 2 inneberer dette a levere innhold som béade gleder, provoserer og
rorer. Dette kan TV 2 oppna gjennom innholdet de leverer i form av nyhetssaker, filmer,
serier og sendinger. Denne oppgaven er begrenset til 4 handle om selve tjenesten, altsa

innholdsuniverset, og ikke innholdet som TV 2 produserer. Derfor omfatter denne
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heuristikken hvordan TV 2’s Innholdsunivers klarer & vekke folelser hos brukeren gjennom
brukeropplevelsen. Et av Budd’s (2007) prinsipper handler om & fremme en behagelig og
positiv brukeropplevelse. Han mener at interaksjonen med et system bear vere positiv og
forbedre livskvaliteten til brukerne. Dette betyr at designet ma vere estetisk tiltalende og
fremme en givende opplevelse. Budd foreslér a skape et lystbetont design, gi brukeren mal
som er lett oppnaelige og belenninger for bruk og progresjon. Innholdsuniverset blir evaluert
ut i fra i hvor stor grad det vekker positive folelser hos brukeren og hvor godt det lgser
eventuelle negative folelser, som frustrasjon og irritasjon. Sistnevnte relateres til et av
prinsippene til Jakob Nielsen (2020) og handler om & forhindre brukerfeil da dette kan vare

roten til negative folelser.

3.4.5 Tilherende sosial interaksjon

Krull (2013, s. 66) belyser at forskning rundt engasjerende web-basert kommunikasjon
foreslar at brukere verdsetter og seker etter interaksjon med andre brukere. I
bakgrunnskapittelet sa vi at malgruppen bruker sosiale medier daglig eller nesten daglig, og
at de ofte konsumerer innhold basert pd anbefalinger fra venner. Derfor ber et engasjerende
innholdsunivers ha sosiale aspekter ved seg. Det kan vaere forskjellige mater & vere sosial pa;
enten gjennom kommunikasjon med andre, mulighet til & inkludere venner hvor man kan dele
innhold, chatte etc. De sosiale funksjonene ber ikke vare essensielle for & kunne bruke
innholdsuniverset, men heller ekstra funksjoner som er valgfritt & bruke. Brukeren ber ogsa
kunne kontrollere selv hvor sosial systemet skal veare. I tillegg til dette burde TV 2’s
Innholdsunivers gi brukeren en folelse av tilherighet. Tjenesten er laget for brukerne, og
burde presentere en form for eierskap. Brukeren ber fole seg som en del av TV 2, og

anerkjenne at innholdsuniverset er sitt eget.

3.4.6 Utvidet interaksjon

Dette kriteriet beveger seg litt utenfor brukernes behov og er forst og fremst laget til fordel
for TV 2. Et innholdsunivers kan vaere bade engasjerende og gi en god brukeropplevelse, men
gir det brukeren en god grunn til & komme tilbake? Design som oppfordrer til utvidet
interaksjon og gjentatt bruk vil gagne TV 2 gkonomisk. Attfield et al. (2011) sier at
mennesker gjerne husker goye, nyttige og engasjerende opplevelser og ensker & gjenta dem.
Dette relateres ogsa til hvor villig brukeren er til & anbefale opplevelsen til andre. Klarer TV

2 & skape et produkt som spres gjennom «word of mouth» vil ikke dette bare vare til fordel
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for TV 2 gkonomisk, men ogsa markedsferingen av TV 2. Kriteriet stottes av Bennett (2013,
s. 79) som foreslar at man tydelig burde invitere brukere til & fortsette forbindelsen etter den
ndvaerende sesjonen. For et innholdsunivers inneberer dette & presentere funksjoner og

design som engasjerer og far brukeren til & bade velge og returnere til TV 2.
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4.0 Metode

I dette kapittelet presenteres metodene som blir brukt for & svare pa forskningsspersmélet
«Hvilke kvalitetskriterier er viktige for a designe et engasjerende innholdsunivers for ulike
brukerbehov?» Evalueringen av TV 2’s Innholdsunivers baserer seg pd funn fra forskjellige
datainnsamlingsmetoder i tillegg til én analysemetode. Kapittelet starter med & beskrive
hvordan vi utviklet innholdsuniverset med hovedvekt pd datainnsamlingsmetodene brukt
videre i analysen. Videre presenteres en beskrivelse av analysemetoden heuristisk

ekspertevaluering og hvordan denne utfores.

4.1 Datainnsamlingsmetoder

Gjennom prosjektet utforte vi én tematisk analyse, to ekspertintervjuer, én ekspertevaluering,
to Google Design sprinter, én fokusgruppe samt tre designiterasjoner av innholdsuniverset
med to runder brukertesting. Dette delkapittelet vil 1 korte trekk forklare hvordan vi utferte de
ulike metodene som er relevant for evalueringen. Kvalitativ data i form av skjermbilder av
prototypen samt funn fra fokusgruppen, Google Design sprintene og brukertestene blir brukt
videre 1 analysen. Funn fra den tematiske analysen, ekspertintervjuene og
ekspertevalueringen blir ikke utdypet i analysen og metodene vil derfor ikke bli presentert i

denne oppgaven.

4.1.1 Brukersentrert designprosess

Utviklingen av innholdsuniverset har vart preget av en brukersentrert designprosess. I folge
Norman (2013, s. 9) er brukersentrert design en filosofi som handler om & forstd mennesker
og hvilke behov man designer for. Med andre ord handler det om & forstd brukernes behov og
involvere de 1 designprosessen. Nordbe (2017, s. 31) papeker tre grunnleggende trinn for
brukersentrert design; tidlig fokus pa brukere og oppgavene de skal gjennomfere,
kontinuerlig evaluering for & male hvor lett det er & leere og bruke det vi lager, og iterativ
designprosess. En iterativ designprosess betyr at man repeterer trinnene 1 prosessen til man

oppnar resultatet man ensker (Nordbg, 2017, s. 32).
Masterprosjektet ble delt inn i innsiktsfase og utviklingsfase, hvor innsikten pavirket

utviklingen. Alle metodene vi utferte gjennom disse fasene kan leses mer om i rapporten for

TV 2’s Innholdsunivers. Gjennom prosjektet inkluderte vi brukere 1 begge fasene og fikk
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verdifull innsikt 1 hvilke funksjoner som var ensket og ikke 1 et innholdsunivers. I
utviklingsfasen skapte vi to personaer for & treffe mélgruppen 18-35 ar bedre med tanke pé
interesser, vaner og behov. Personaene var svert nyttig for videreutvikling av konseptet, og
burde blitt gjort tidligere 1 prosessen. Gjennom designiterasjonene i utviklingsfasen ble
prototypen forbedret og justert basert pa brukernes tilbakemeldinger. Vi hadde hele tiden
fokus pé a lytte til brukerne og deres behov for & oppné et ensket innholdsunivers. Videre i
oppgaven vil resultatet av prototypen bli visualisert gjennom skjermbilder. Skjermbildene vil,

sammen med funn fra de andre metodene, vare en del av evalueringen.

4.1.2 Fokusgruppe

Fokusgruppen ble utfert etter en omfattende innsiktsperiode hvor vi hadde analysert
dokumenter fra TV 2, intervjuet ansatte og gjort en ekspertevaluering av TV 2 Play og andre
strgmmetjenester. Vi utferte en Google Design Sprint rett for fokusgruppen for a starte var
egen kreative prosess ut i fra all innsikten vi satt pa, og tok med idéer fra denne sprinten samt
funn fra innsiktsarbeidet videre til fokusgruppen. Denne metoden ble valgt fordi vi ville
inkludere brukere for vi startet med & utvikle et ferdig konsept. Vi rekrutterte seks deltakere
innenfor malgruppen 18-35 4r, hvor fem deltakere mette opp. Det var 13 personer som
meldte sin interesse, og ut i fra disse prevde vi & velge de som var mest forskjellig med tanke

pa alder, arbeidssituasjon og hvilke strommetjenester de brukte til vanlig.

Temaet for denne fokusgruppen var «fremtidens strommetjeneste» hvor deltakerne diskuterte
syv ulike konsepter for en stremmetjeneste som de senere fikk score ut i fra hvor heyt de
onsket dette konseptet. Konseptene var «se sammeny», «personlig tilpasset tjeneste»,
«innholdsuniversy, «second screen», «sosialt nettverk», «personlig tilpasset innhold» og
«modus og humer». Selv om temaet for fokusgruppen var streammetjeneste er disse
konseptene hayst relevant for et innholdsunivers. Under fokusgruppen scoret de forst
konseptene individuelt, for de etter en felles diskusjon skulle plassere konseptene fra hoyest
til minst ensket. Det som er interessant her er at noen av konseptene som deltakerne scoret
heyt pd, havnet langt nede pa listen ndr man skulle rangere de. Mange ble tydelig pavirket av
hverandre under diskusjonen. Resultatet ble kodet og samlet pa en tavle i Miro hvor vi
definerte hovedfunn samt presenterte resultatet av scoringen 1 statistikker. Hovedfunnene fra

metodene ligger vedlagt i denne oppgaven.
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4.1.3 Google Design Sprint

Som nevnt ble den forste Google Design sprinten gjennomfort for fokusgruppen. Dette var en
forkortet versjon som varte i tre dager og inkluderte to brukere. I denne sprinten testet vi en
strommetjeneste som inkluderte venner, hvilket humer brukeren var 1, terningkast og en
funksjon hvor man kunne se film sammen med venner som ikke var fysisk til stede. Etter at
konseptene ble testet i fokusgruppen, tok vi resultatet fra fokusgruppen med til neste Google
Design sprint. Denne ble utfort som normalt pa fire dager med to brukertester. I denne
sprinten testet vi et innholdsunivers med nyheter, klipp og reklame, ulike lister inspirert av
Spotify og chat. Basert pa tilbakemeldingene fra fokusgruppen og begge Google Design
sprintene valgte vi & ga for et innholdsunivers og startet deretter workshops for & avklare
hvordan dette innholdsuniverset skulle veere. En merkverdig begrensning gjennom sprintene
var at vi ikke rekrutterte brukere til brukertestene pa forhdnd, men heller spurte folk som var
til stede 1 lokalene hvor vi utferte sprintene. Dette forte til langt faerre brukertester enn vi
hadde hépet. Sett bort fra dette folte vi likevel at vi fikk nok innsikt om konseptene ettersom

de ogsa ble diskutert i fokusgruppen.

4.1.4 Brukertesting

Resultatene fra fokusgruppen og sprintene formet forste utkast av TV 2’s Innholdsunivers.
Gjennom en iterativ designprosess testet vi innholdsuniverset to ganger. I forste runde testet
vi et innholdsunivers til brukeren Thea. Vi testet Hjem, Nyheter, Nyhetsartikkel, Play og
Spesialinnhold. Prototypen ble testet pa fem brukere; tre jenter og to gutter. Vi rekrutterte
brukere innen malgruppen 18-35 &r, men merket under brukertestene at guttene hadde
utfordringer med & sette seg inn 1 konseptet ettersom innholdsuniverset var laget til en jente.
Dette noterte vi oss og rekrutterte derfor spissere 1 neste iterasjon. I neste iterasjon utviklet vi
Thea til Marte og Jonas hvor vi forbedret sidene og laget Sport, Direkte, Sek, Mitt innhold og
Ver i tillegg. Vi valgte a designe to flyter for & vise hvordan innholdsuniverset kan endre seg
ut 1 fra brukerens preferanser og interesser. Disse flytene ble testet pd seks brukere hvor tre
jenter testet flyten til Marte og tre gutter testet flyten til Jonas. Etter til sammen elleve
brukertester ble innholdsuniverset forbedret og ferdigstilt. Ettersom brukertestene ga oss
berikende funn om prototypen som blir evaluert i denne oppgaven blir ogsa disse funnene

svert aktuelle videre 1 selve analysen.
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4.2 Analysemetode

Analysemetoden som blir brukt for a evaluere TV 2’s Innholdsunivers er en heuristisk
ekspertevaluering, og er en hybrid av to metoder. I denne seksjonen forklares hva som menes

med en heuristisk ekspertevaluering og hvordan denne utfores.

4.2.1 Heuristisk ekspertevaluering

Metoden som blir brukt for & svare pé forskningsspersmalet er en type designevaluering. Det
finnes ulike typer designevalueringer, blant annet ekspertevaluering og heuristisk evaluering.
En ekspertevaluering blir gjort av en ekspert innen et spesifikt fagfelt for & identifisere styrker
og svakheter i brukervennligheten, mens en heuristisk evaluering ofte inkluderer flere
evaluatorer og er en designevaluering som baserer seg pa et sett med heuristikker (Harley,
2018). I denne oppgaven kombineres disse to metodene, hvor ekspertevalueringen baserer
seg pd egendefinerte heuristikker, eller kvalitetskriterier. En ekspertevaluering kan bli sett pd
som en mer generell versjon av en heuristisk evaluering. I en heuristisk evaluering bruker
man noen ganger andre retningslinjer enn brukervennlighetsprinsipper, for eksempel innenfor
kognitiv psykologi og menneske-maskin interaksjon (Harley, 2018). Preece et al. (2015, s.
502) foreslér & bruke mellom fem og ti heuristikker. Flere enn ti heuristikker blir vanskelig &
huske for en evaluator, mens faerre enn fem er ofte ikke tilstrekkelig. TV 2’s Innholdsunivers
bestar bade av informasjonsvisning i form av nyhetssaker, men ogsé serier og filmer,
sportsinnhold og visning av varvarsel. Det er derfor viktig & papeke at evalueringen tar
utgangspunkt i et innholdsunivers som konsept, og blir vurdert basert pa brukeropplevelse og
engasjement i tjenesten. Selve innholdet som TV 2 leverer, som for eksempel hvor
engasjerende nyhetsoverskrifter de presenterer, og hvilke filmer og serier som finnes i Play,

blir ikke tatt med i1 vurderingen.

Utforelse

Evalueringen tar utgangspunkt i de seks kvalitetskriteriene presentert i denne oppgaven. I en
ekspertevaluering vil man vanligvis inkludere styrker, svakheter, alvorlighetsgrad,
anbefalinger og eksempler. Ettersom en heuristisk evaluering vanligvis gjores av flere
evaluatorer, vil vurdering av alvorlighetsgrad fra én evaluator ikke vere tilstrekkelig
(Nielsen, 1994a). Jeg vil ogsa papeke at evalueringen tar utgangspunkt i hvor engasjerende
tjenesten er, og omhandler mer enn bare brukervennlighet som er vanlig 1 en heuristisk

evaluering. Jeg vil belyse aspekter hvor TV 2’s Innholdsunivers har mulighet & oppna heyere
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engasjement, hvor brukervennlighet inngér 1 diskusjonen men ikke som hovedfokus.
Evalueringen vil derfor kun inneholde styrker, svakheter, anbefalinger og eksempler, og
utelukke alvorlighetsgrad. I en heuristisk evaluering gar evaluatoren gjennom en tjeneste flere
ganger og sammenligner den med et sett med heuristikker. I prinsippet kan en evaluator selv
bestemme hvordan de vil utfere evalueringen, men Nielsen (1994b) foreslar at man gar
gjennom tjenesten minst to ganger. Gjennom evalueringen vil jeg systematisk gjennomga
innholdsuniverset ut i fra hvert kvalitetskriterium, altsd minst seks ganger. For hver side i TV
2’s Innholdsunivers vil jeg kartlegge styrker og svakheter, og selv velge ut de mest relevante
for denne evalueringen og presentere disse 1 analysen. Selv om en heuristisk evaluering ofte
baserer seg pa a finne problemer (Nielsen, 1994b), vil jeg ogsé vise til design hvor kriteriene

er overholdt.
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5.0 Analyse

I dette kapittelet presenteres en heuristisk ekspertevaluering av prototypen TV 2’s
Innholdsunivers. Vurderingen er basert pa funn fra datainnsamlingsmetodene og
kvalitetskriteriene presentert i denne oppgaven. For hvert kriterium blir det presentert
anbefalinger til hvordan man kan designe et engasjerende innholdsunivers for ulike
brukerbehov gjennom diskusjon av funn og teori. De visuelle fremstillingene er hentet fra
prototypen hvor Marte og Jonas sine innholdsunivers blir brukt som eksempler. Noen av
eksemplene 1 analysen stotter flere kriterier men blir presentert under det kriteriet jeg mener

er mest relevant. Dette blir belyst der det er aktuelt.

5.1 Ulike brukere

Engasjement er som nevnt en subjektiv oppfatning i likhet med brukeropplevelse, og noe som
er individuelt for hver enkelt person. Det er likevel mulig & legge til rette for en engasjerende

opplevelse ved hjelp av verktoy som tar hensyn til ulike brukere.

5.1.1 Tilby personalisert innhold

En av de sterste styrkene i TV 2’s Innholdsunivers for & né ulike brukere er den personaliserte
Hjem-skjermen. Dette er siden brukeren lander pa ndr man kommer til innholdsuniverset. Her
blir man mett med en personlig hilsen og presentert relevant innhold 1 «widgeter», eller sma
bokser, basert pa egne interesser. Figur 1 viser et skjermbilde av deler av Hjem-skjermen til
brukeren Jonas. Jonas er sportsinteressert og far oversikt over kategorier han er interessert i,
som for eksempel podcasten B-laget, Champions League resultat, sendeskjemaet til Premier
League, sportsklipp og siste sportssaker. Han finner ogsa en snarvei til Kompani Lauritzen pa
denne siden, som er Jonas sitt favorittprogram. Hjem-skjermen underbygger at TV 2 er tett pa
og ivaretar ulike brukere. Personaliseringen bidrar til gkt engasjement fordi brukerne far opp
innhold som faktisk er av interesse. Dette ble ogsa papekt under brukertestene hvor flertallet

av brukerne uttrykte begeistring av & fa oversikt over de mest relevante kategoriene.

En bruker som ikke har egen profil hos TV 2 vil ikke oppleve samme personalisering. Denne
brukeren vil fa opp reklame og innhold som TV 2 ensker & fremheve, og ikke hva som er
relevant for vedkommende. Personalisering gjennom egen profil kan gke engasjementet i

tjenesten og muligheten for TV 2 4 rekruttere nye brukere. I brukertestene papekte flertallet at
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de synes det ga mer verdi for dem & opprette bruker, enn & bruke tjenesten uten en profil. At
brukeren oppretter profil kan videre fore til salg og opprettelse av abonnement som vil vaere
inntektsgivende for TV 2. P4 den andre siden kan den generiske Hjem-skjermen som ikke er
personalisert oppfattes som kommersiell og virke mot sin hensikt. Gjennom fokusgruppen og
brukertestene ble det flere ganger papekt at reklame, 1 form av video og annonser, ofte ble
forbundet med noe negativt. Det var blant annet knyttet stor frustrasjon til de 15 sekundene
med reklame man gjerne fir opp for selve innholdet i Play. Skal man presentere en generisk
Hjem-skjerm ber denne engasjere pa andre méter enn gjennom personalisering for at den skal

skape verdi for brukeren.

God kveld, Jonas!

Figur I:
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I prototypen er det ikke bare Hjem-skjermen som er personalisert. I Play far man blant annet
opp kategorier som er basert pad hva man tidligere har sett. I tillegg far man presentert en
seksjon med anbefalinger fra en «influencer», noe som kan bidra til & skape tillit og gjor
relasjonen til tjenesten personlig. I figur 2 ser man at brukeren Marte far serieanbefaling av
influenceren Eveline Karlsen som er en av karakterene i serien «Bloggerne» som Marte
folger med pa. A personalisere innholdsuniverset pa ulike méater gir brukerne en verdifull
grunn til & opprette profil hos TV 2. Noe man imidlertid ber passe pa, som ble papekt under
den forste Google Design sprinten, er at brukere ikke foler seg overvaket. I denne sprinten
testet vi en lesning hvor brukere fikk anbefalt innhold basert pd tid pé degnet og humer. En
bruker uttrykte bekymring rundt hvordan tjenesten kunne vite hvilket humer vedkommende
var 1 og folte seg overvaket av tjenesten. Vi lyttet til brukeren ettersom dette ogsa ble belyst i
fokusgruppen under kategorien «modus og humer» og valgte a utelukke dette i utviklingen av
den ferdige prototypen. Personalisering kan vere nyttig i mange tilfeller, men ikke hvis man

tar det for langt. Man ma passe pa skillet mellom hva som er personlig og hva som er privat.
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Figur 2: Brukeren Marte far serieanbefaling av Eveline Karlsen i Play.

Har en bruker delt profilen sin med en venn som har helt ulike interesser enn seg selv, kan
man havne i et scenario hvor brukeren plutselig far opp innhold man ikke finner relevant. Her
har prototypen et stort forbedringspotensiale. Tjenesten ber gi brukere muligheten til &
markere spesifikt innhold og si enten «ikke vis meg dette igjen» , «jeg liker ikke dette
innholdet» eller rett og slett en mulighet til & velge tommel opp eller ned. P& denne maten kan
brukere bide fjerne innholdet fra vennen sin, i tillegg til & hjelpe tjenesten til 4 bli enda mer

spesifikk 1 anbefalingene som blir gitt.
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5.1.2 Gjer tjenesten personlig tilpasset

En bemerkelsesverdig funksjon i innholdsuniverset er at man kan tilpasse sin egen tjeneste.
Widgetene pa Hjem-skjermen kan flyttes rundt ved & dra de med musepekeren, i tillegg til &
endre storrelse eller fjernes. Unsker man & fjerne en widget kan dette gjores via et blyant-ikon
pa Hjem-skjermen som presenterer en pop-up hvor man kan skru av og pa de ulike
kategoriene (se figur 3). P4 denne maten kan brukere skreddersy sin egen Hjem-skjerm med
kategoriene som er av interesse. Hva som blir vist i widgetene er det algoritmen, eller
personaliseringen som styrer. Et eksempel er ver-widgeten; brukeren fér selv velge om den
skal vises pa Hjem-skjermen, men stedet som blir vist er basert pa hvor brukeren er. A kunne
bestemme innhold i widgetene er en potensiell videreutvikling for TV 2, men ikke noe som
blir sett p4 som negativt i denne evalueringen. A gi brukeren full kontroll er ikke noe som er
fordelaktig for TV 2 i det lange lop. Selv om innholdet er personalisert og personlig tilpasset
betyr ikke dette at brukeren kun ser innhold man bestemmer selv. Dette ble ogsa papekt i
fokusgruppen; brukere gnsket & bli anbefalt nytt innhold selv om man hadde en personalisert
tjeneste. Brukere ensket 4 ha kontrollen selv, likte & fa opp personalisert innhold, men ensket
fortsatt & f4 anbefalinger fra TV 2. I tillegg har TV 2 lover og regler & forholde seg til
gjennom allmennkringkasterloven, og ma vise et viss spekter av innhold innenfor de ulike

kategoriene.

Tilpass din Hjem side

Widgets

Legg til eller fiern widgets for a tilpasse din Hjem-side slik du vil ha den.

Play @ B Nyheter

Sport

Spesialinnhold

Figur 3: Popup-vinduet som fjerner eller legger til widgeter pa Hjem-skjermen.
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En kritikk til popup-vinduet i figur 3 er at brukeren far muligheten til & skru av kategorien
Nyheter. Innenfor mélgruppen har vi sett at en stor andel er nyhetsunnvikere. Hvis
nyhetsunnvikere far velge selv om de vil lese nyheter eller ikke, kan dette i verste fall fore til
et demokratisk problem hvor gapet mellom de som kan mye og de som kan lite gker. Fokuset
ber vare hvordan man kan engasjere flere til 4 lese nyheter. TV 2’s Innholdsunivers har
muligheten til & presentere nyheter for alle brukere ved & fjerne denne funksjonen og bidra til
mer nyhetskonsumering blant nyhetsunnvikere. Selv om det er fordelaktig & designe for
brukernes behov, vil jeg 1 dette tilfellet argumentere for at samfunnets behov overgar

brukernes behov.

En annen side i innholdsuniverset som blir vurdert som svert verdifull nar det gjelder &
designe for ulike brukere er Mitt innhold. Dette er siden som blir vist som et hjerte-ikon 1
sidemenyen. Denne siden samler brukerens favorittinnhold hvor man kan lage egne lister
med innhold man liker og administrere de slik man ensker. Navn, beskrivelse og til og med
bilde velger brukeren selv. I figur 4 kan man se Mitt innhold hos brukeren Marte. I
fokusgruppen ble det belyst at slike funksjoner ble flittig brukt 1 streammetjenester, og gjorde
at man gnsket & opprette egen profil for & kunne administrere innhold. Spotify ble ogsa nevnt
1 denne sammenhengen, hvor alle deltakerne papekte at de pleide & lage lister 1 Spotify fordi
de likte & enkelt sortere og administrere eget innhold. En bruker fra brukertestene var spesielt
glad for at man kunne lage lister med ulikt innhold. Eksempelvis kan man lage en liste som

inkluderer serier fra Play, nyhetssaker fra Nyheter samt korte klipp fra Spesialinnhold.
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Figur 4: Marte sine lister blir lagret under Mitt innhold.

En potensiell forbedring relatert til en personlig tilpasset tjeneste er muligheten for filtrering.
Jonas er svaert interessert i fotball og Manchester United, men har ikke muligheten til &
filtrere sportssiden til & kun vise saker om fotball. I stedet far Jonas presentert nyhetssaker
relatert til handball, ski, golf og mange andre sporter. For at TV 2 fortsatt skal kunne pavirke
hvilket innhold som blir vist ber ikke denne filtreringen bli satt som permanent, men
tilbakestilles til & vise et bredere utvalg etter et gitt tidspunkt. P4 denne méten serger man for
at bade Jonas og TV 2 far sine behov dekket. Nar det gjelder Nyheter burde det ogsa kunne
gd an 4 filtrere 1 kategorier som innenriks, utenriks, kultur etc., men denne ber tilbakestilles
for hver gang man gér inn pd nyhetssiden ettersom TV 2 er pliktig a vise et bredt utvalg av
nyheter. Dette ble ogsa papekt under de forste brukertestene hvor to av brukerne uttrykte

skepsis rundt personaliserte og tilpasset nyheter og fryktet ekkokammer.

5.1.3 Folg kravene til universell utforming

Nar vi snakker om & designe for ulike brukere er det viktig a ta hensyn til universell
utforming og designe for brukere med nedsatt funksjonsevne. Selve designet til prototypen er
hentet fra TV 2’s designsystem hvor vi har tatt som en selvfolge at komponentene folger

kravene til universell utforming. I innholdsuniverset er de fleste elementer presentert i form
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av bade tekst og bilde slik at mennesker med kognitiv funksjonsnedsettelse forstar innholdet.
Jeg vil likevel pdpeke et element i tjenesten som ikke folger dette prinsippet;
navigasjonsmenyen. Denne er kun illustrert av ikoner som er listet opp i en vertikal linje pa
venstre side (se figur 4). I brukertestene var det flere som hadde vanskeligheter med & finne
menyen. Selve knappene har ogsa svert liten trykkflate som gjor det utfordrende for
mennesker med motoriske funksjonsnedsettelser. I tillegg er tjenesten i merkt modus som kan
gjore det vanskelig for svaksynte. Dette er kritiske forbedringer som hadde loftet prototypen
betydelig.

5.2 Brukeropplevelse

For & legge til rette for en god brukeropplevelse ber et innholdsunivers folge gode, velutviklet
designprinsipper, som for eksempel Donald Norman sine. I denne seksjonen blir noen av
disse designprinsippene gjort rede for i TV 2’s Innholdsunivers med fokus pa hvordan de

statter engasjement 1 et innholdsunivers for ulike brukerbehov.

5.2.1 Presenter enkel navigasjon

Navigasjonsmenyen i innholdsuniverset scorer lavt pa universell utforming, men hgyere nér
det kommer til designprinsippet konsistent design. Selv om noen brukere hadde problemer
med & finne menyen i forste omgang, fikk den likevel mye positive tilbakemeldinger. Flere
mente at dette var en enkel mate 4 navigere seg i innholdsuniverset, og likte at den var festet
pa venstre side uansett hvor man befinner seg i innholdsuniverset. At ikonene bytter farge ut
fra hvilken side man er pd oppleves ogsa som intuitivt. For & gjere menyen enda mer
brukervennlig kan det vere hensiktsmessig & legge til tekst for hvert ikon slik at den blir
oppdaget raskere og for & minske sjansen for frustrasjon. Dette ble ogsé foreslatt av en bruker
som hadde forventninger om at det skulle komme tekst ndr man tok musepekeren over
ikonene. Nar det gjelder effektivitet i tjenesten vil det vaere praktisk med undermenyer for at
brukere raskere kan finne frem til spesifikt innhold. Et eksempel er om en bruker klikker seg
inn i pd TV 2’s Innholdsunivers for & se film. I dagens prototype ma brukeren forst klikke pa
Play og deretter lete etter onsket kategori. A presentere innhold som underkategorier i

menyen vil gjere oppgaven med & finne spesifikt innhold enklere for brukeren.
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5.2.2 Gi tilbakemelding

Et viktig prinsipp ndr det kommer til 4 legge til rette for en god brukeropplevelse er
tilbakemelding. At brukere far bekreftelse pa oppgaver de utferer og tilstrekkelig med
informasjon om det oppstar en feil er elementart 1 en digital tjeneste. Innholdsuniverset har
bade gode og mindre heldige eksempler pa dette. I forste runde av brukertesting var det flere
som hadde problemer med & forsta hvorfor det ble presentert annet innhold (spesialinnhold)
ndr man klikket seg inn pd Farmen Kjendis gjennom Play. Her forventet brukeren 4 se
episoder og sesonger slik det blir vist 1 Play 1 dag. Vi hadde heller ikke noe navn pa
spesialinnholdet, og selve konseptet var ukjent for brukeren. Spesialinnholdet ble presentert

under knappen «Om Farmen Kjendis» som vist i Figur 5.

Farmen kjendis ©

Reality - 2sesonger /42 episoder - Tillattforalle - I 7.6 /10

Figur 5: Header og knapper under Farmen kjendis i forste iterasjon. Brukeren fdr ingen

tilbakemelding pa hvilken side av «Episoder» og «Om Farmen kjendis» man er pd.

Her var designet hentet direkte fra Play og TV 2’s designsystem. Vi oppdaget at TV 2’s
designsystem ikke tilbyr en sdkalt «active state» pé knappene sine som viser hvordan
knappen ser ut nar den er trykket pa. Brukerne fikk ingen tilbakemelding pd hvilken
underside de var pa, og det oppstod frustrasjon og forvirring. Dette pavirket brukerne
emosjonelt bade pa det instinktive nivaet, hvor forventningene ikke stemte med realiteten,
noe som forte til et svekket forsteinntrykk, men ogsa det atferdsmessige nivaet. Mangelen pa
tilbakemelding gjorde at brukeren ikke skjonte funksjonene som forte til en darlig opplevelse.
Til neste iterasjon endret vi bade navn pa knappen og laget var egen active state for a gi
brukeren tydeligere tilbakemelding. I figur 6 kan man se hvordan designet sa ut i andre
iterasjon. Neste runde med brukertesting bekreftet at vi hadde lost problemet. Ingen av
brukerne hadde utfordringer med & skjenne hvordan spesialinnholdet hang sammen med

programmet, og engasjementet og forsteinntrykket rundt spesialinnholdet okte.
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Farmen Kjendis

Reality e« 2sesonger/42episoder « Tillatt foralle

Spesialinnhold Om Farmen Kjendis Episoder og sesonger n @ Se trailer

Figur 6: Header og knapper under Farmen Kjendis i andre iterasjon. Brukeren far tydelig

tilbakemelding om at man er pa siden «Spesialinnhold.»

5.2.3 Begrens informasjon og funksjonalitet

«Jo mer funksjonalitet vi har, jo vanskeligere blir tjenesten & bruke.» Dette ble sagt relatert til
Play under et ekspertintervju vi utferte tidlig 1 innsiktsfasen. Funksjonalitet i seg selv kan
veaere perfekt designet for en god brukeropplevelse, men kombinasjonen av ulik funksjonalitet
kan resultere i det motsatte. Jeg vil pasté at utsagnet i ekspertintervjuet ogsé gjelder
informasjonsvisning, og ikke bare funksjonalitet. Et innholdsunivers bestiende av mange
ulike tjenester kan fort fa problemer med kognitiv belastning. En bruker som kun ensker &
lese nyheter vil ogsé bli eksponert for mye annen informasjon. Dette ble papekt av en bruker
som uttrykte bekymring for & bli distrahert i forelesning hvis man for eksempel entret
innholdsuniverset kun for a sjekke vermeldingen. Veien fra vaermelding til nyheter, sméa

klipp eller sportsresultater er sveert liten.

Et apenbart eksempel pa denne risikoen er Hjem-skjermen som er en samling alle TV 2’s
tjenester. Ikke bare presenterer denne siden mye informasjon, men inkluderer ogsa
funksjonalitet. Elementer konkurrerer om oppmerksomheten til brukeren, og funksjonaliteten
hvor man kan endre widgeter finnes som nevnt tidligere flere steder; enten kan man dra
widgeten, klikke pa den, eller bruke blyant-ikonet oppe 1 hayre hjerne. Selv om widgetene er
laget for & skape engasjement, kan det virke mot sin hensikt. For 4 unngé kognitiv belastning
ber all funksjonalitet vere plassert pé ett sted, eksempelvis bak blyant-ikonet som finnes
overst pd Hjem-skjermen (se figur 7). TV 2’s Innholdsunivers ber ogsd begrense
informasjonen pa Hjem-skjermen. Ved forste innlogging kan brukeren f& presentert ferre
widgeter, og heller bestemme om man vil legge til flere. Eventuelt kan man designe widgeter
som ikke inkluderer bade tekst, bilde, ikoner, tagger og farger for & gjore det ryddigere pa
siden. Dette stotter ogsa prinsippet om synlighet, hvor man gjor informasjonen som faktisk er

viktig mer synlig enn at mye forskjellig informasjon kjemper om oppmerksomheten.
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God morgen, Marte!

Nyheter Vear

Siste nytt Bergen

Idag, fredag 11.03

saken
— De ba meg vaere forberedt

Figur 7: All funksjonalitet pa Hjem-skjermen bor samles bak blyant-ikonet averst til hoyre.

5.3 Nybegynner vs. ekspertbruker

Nybegynnere og ekspertbrukere har gjerne helt ulike behov, og en god opplevelse for den ene
parten kan ofte fore til en darlig opplevelse for den andre. Analysen av dette kriteriet belyser

hvordan man kan ta hensyn til begge to i et innholdsunivers.

5.3.1 Unngé spoilere

En funksjon 1 innholdsuniverset som ivaretar bade nybegynnere og ekspertbrukere er
«progressbaren», eller fremgangslinjen, under Spesialinnhold (se figur 8). Dette er en
oversikt over hvor mange episoder brukeren har sett av et program, hvilke episoder som er
tilgjengelig samt hvor mange episoder som finnes i tilherende sesong. Det som er unikt med
denne funksjonen er at spesialinnholdet oppdateres ut i fra hvor mange episoder brukeren har
sett. Er man pa episode to vil man for eksempel ikke fa opp klipp fra episode seks som kan
avslere hvem som rgk ut av programmet. Dette ble ogsé diskutert under fokusgruppen hvor
mange sa at de synes det er irriterende nar nettaviser spoiler hvem som har reket ut av et
program bare minutter etter at episoden er sendt. I brukertestene ble det sagt spesifikt at
denne funksjonen skaper engasjement fordi brukerne ensket & se flere episoder for & «lase
opp» mer spesialinnhold. I tillegg kan denne oversikten gjore det enklere for eksperter a fa et

raskt overblikk over episoder og spesialinnhold.
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Se episoder for a fa tilgang til mer spesialinnhold

Y 9 0 0000 000ODO00ODOO0OO®

Figur 8: Oversikt over hvor mange episoder man har sett og hvilke som er tilgjengelig. |
dette eksempelet har Jonas sett tre episoder av Kompani Lauritzen og har den fjerde episoden

tilgjengelig av totalt 20 episoder.

5.3.2 Presenter snarveier

For ekspertbrukere er det hensiktsmessig med snarveier for & utfere oppgaver raskere. I TV
2’s Innholdsunivers tilbys det flere snarveier til de ulike sidene. P4 Hjem-skjermen er alle
widgeter snarveier til de ulike sidene, Nyheter og Sport tilbyr snarvei til & se direkte-TV, og
innganger til Spesialinnhold finnes pé de fleste sider. I figur 9 ser man at Marte sin liste
«Must see» fra Mitt innhold blir vist som en egen kategori i Play. Dette gjor at Marte enkelt
kan finne igjen lagret innhold relatert til Play. Flere personer papekte i brukertestene at de
satte pris pa a enkelt kunne finne igjen innhold. En bruker nevnte en bestemt situasjon hvor
vedkommende savner & kunne lagre innhold; pa bybanen. Brukeren pleide a lese nyheter pa
bybanen og ble frustrert av 4 ikke finne igjen leste saker senere pa dagen hvis man ikke rakk
a lese alt pa bybanen. Denne brukeren likte spesielt godt at man kunne lagre oppskrifter og
ikke bare nyheter, serier og lignende. Snarveier gjor det enklere for eksperter & utfore
oppgaver pa flere méter, og skaper samtidig engasjement gjennom a vare effektiv og mete

brukerens behov.

¥ Mitt innhold

WA HOMENKFLL

™ :'ﬁgﬂjfﬁ&' ﬁ)‘;@ (

€ MORE

Figur 9: Marte sin egen liste «Must seey ligger som en egen kategori i Play.
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5.3.3 Tilby «onboardingy» prosess

En tydelig begrensning i prototypen er mangelen pd onboarding for nybegynnere. Med dette
menes at systemet ikke guider nye brukere gjennom funksjoner, og kommer heller ikke med
tips eller informasjon underveis. Et innholdsunivers er et relativt nytt konsept, og derfor er
det avgjorende & hjelpe nybegynnere med 4 forsta tjenesten. Dette kan blant annet bidra til &
sikre en god brukeropplevelse, skape engasjement, fi brukeren til & returnere til tjenesten, og
forhindre frustrasjon. Ettersom innholdsuniverset heller ikke tilbyr hjelp i form av chat eller

hjelpesider er det ekstra viktig a gi ferske brukere en gjennomgang.

Onboarding kan gjeres pa mange mater. Ettersom tjenesten er ny for brukere bdde med og
uten profil ber gjennomgangen tilbys forste gangen brukeren kommer inn i innholdsuniverset.
Det kan veere sma popup-vinduer som dukker opp med informasjon underveis nar en bruker
navigerer seg rundt, eller et stort vindu som forklarer steg for steg hvordan tjenesten fungerer.
Ettersom mange av funksjonene ikke er tilgjengelig for brukere uten profil, kan ogsé en
forklaring av funksjonene og hvilken verdi det gir engasjere brukere til & opprette profil hos
TV 2. Onboardingen ber promotere nytteverdien av 4 ha egen profil og hvilke pakker TV 2
tilbyr 1 form av abonnement. Informasjonen ber selvsagt vaere mulig & krysse ut eller fjerne,
men den mé veare lett tilgjengelig 1 innholdsuniverset 1 tilfelle brukeren trenger hjelp eller

informasjon.

5.4 Emosjonelt engasjement

I likhet med andre digitale tjenester og produkter er det ogsa hensiktsmessig & oppna positive
folelser hos brukeren i et innholdsunivers. Skulle det oppsté negative folelser ma dette ogsa
héndteres. I dette delkapittelet blir det gitt anbefalinger til hvordan man meter disse

brukerbehovene.

5.4.1 Gjer interaksjonen engasjerende

Spesialinnholdet til TV 2’s Innholdsunivers ga synlige emosjonelle reaksjoner under
brukertestene og er noe av det som engasjerte brukerne mest. Noen kommentarer fra brukere
var blant annet at siden ble forbundet med en lekeplass, og at de var overbevist om at
programmet kom til & {4 flere seere pa grunn av spesialinnholdet. To av brukerne reagerte
med & si «wow!» og «kult!» nér de klikket seg inn pa disse sidene, noe som kan vare er en

tydelig indikasjon pé positive folelser. Verdt & nevne er at dette ogsa kan vere
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«Hawthorne-effekten» som betyr at brukere endrer atferd fordi de vet at de blir observert
(Lawrence, 2021). Spesialinnholdet kan oppleves som en eksklusiv side for seere av et
program hvor man far tilgang til innhold man ellers ikke finner i programmet. Det som ble
papekt som spesielt engasjerende var a lese mer om deltakerne av Kompani Lauritzen. Dette
gjores ved hjelp av interaktive kort man kan snu for 4 fa informasjon, eller ved & se en kort
introduksjonsvideo av hver deltaker (se figur 10). I mange programmer presenterer TV 2
kjendiser i alle aldre, men det er ikke alltid alle er like kjent. Derfor kan dette vaere en nyttig
funksjon som gker engasjementet rundt et program ved at brukeren blir bedre kjent med

deltakerne.

Bli kjent med arets rekrutter

Presentasjonsvideo: Daniel Kvammen

Bli kjent med arets rekrutter

Daniel Kvammen

Om Daniel

Daniel Kvammen er 33 ar og fra Geilo.
Han er artist og latskriver, og debuterte
med albumet Fremad i 2015.

Utmerkelser

Debutalbumet ble nominert til tre
Spellemannpriser og i 2017 vant han
Spellemansprisen for Arets musikk
video. Tildelt Dialektprisen i 2015.

Meldte seg pa fordi...
han ikke gnsket & fremsta som en
«jalete, pretensigs dust».

Les mer i . .
S Presentasjonsvideo: Daniel Kvammen

Figur 10: Interaktive kort og introduksjonsvideo av deltakerne i Kompani Lauritzen. Det

nederste bildet illustrerer kortet ndr man har trykket pa det.
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Selv om spesialsiden ble godt mottatt pd brukertestene er det likevel rom for & gke
engasjementet. Under forste brukertest lekte noen brukere med tanken om & fa opp annet
innhold som «behind the scenes», intervju med regisser, tips fra sminker og lignende.
Mulighetene er mange, og videreutvikling av spesialinnholdet burde absolutt utfordre dagens
innhold. TV 2’s Innholdsunivers ber inkludere muligheter for belenning av bruk og
progresjon. I dag far man tilgang til mer spesialinnhold etter hver episode man ser, noe som
er en form for belenning. Det finnes derimot andre mater man kunne motivert og engasjert
brukere emosjonelt gjennom belonninger. Et eksempel her er gjennom interaksjon med et
direktesendt program. Hadde TV 2 for eksempel laget spesialinnhold til programmet «Skal vi
danse», hvor deltakere kunne stemme, chatte og interagere med deltakere og dommere pa

direktesendt TV, kunne dette ogsa bidratt til positive felelser og okt engasjement.

5.4.2 Forhindre brukerfeil og negative folelser

Negative folelser kan oppstd av mange arsaker, og er svert individuelt. Det er likevel
aspekter ved innholdsuniverset som bidrar til & forhindre negative folelser, og aspekter som
kan vere roten til frustrasjon. A ikke kunne utfere den oppgaven man ensker som bruker kan
vare frustrerende. Dette kan ogsé vere grunnen til at folk ikke returnerer til en tjeneste eller
nettside. Derfor er det kritisk & kunne hjelpe brukere nér de stér fast. Et eksempel som bidrar
til & forhindre at en bruker star fast er navigasjonsmenyen og sakalte «breadcrumbsy, eller
bredsmuler i tjenesten. I figur 11 kan man se eksempel pd breadcrumbs. Dette viser hvilken
side brukeren er pé og hvilken man kom fra. Dette, ssammen med navigasjonsmenyen, gir
brukeren mulighet til & klikke seg bort fra siden man eventuelt har forvillet seg inn i. Selv om
dette er en nyttig funksjon for & forhindre brukerfeil og samtidig en effektiv snarvei for
ekspertbrukere, ensker jeg a papeke at den ber vaere mer synlig for & gi en god
brukeropplevelse. Starrelsesforholdene pa siden gjor at denne forsvinner blant andre visuelle

elementer som forlanger mer oppmerksomheten fra brukeren.
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Nyheter Marte

Nyheter > Sophie Elise innremmer: - Jeg har folelser for Isak

T ] = | T

Figur 11: Breadcrumbs oppe i venstre hjorne gir brukeren tilbakemelding pd hvor man er i
innholdsuniverset. I eksempelet har Marte klikket seg inn pd en sak om Sophie Elise fra

Nyheter.

Prototypen tilbyr som nevnt tidligere ingen steder & f& hjelp. Det er bide frustrerende og
irriterende for en bruker a ikke bli ivaretatt om det oppstar brukerfeil eller misforstaelser.
Innholdsuniverset burde som et minimum gi brukere en inngang til TV 2 sine hjelpesider og
chat, selv om det beste hadde vart om tjenesten klarte a registrere at brukere stod fast. Under
ekspertintervjuet med kundeservice kom det frem at TV 2 ensker mer proaktive hjelpesider.
Hadde systemet plukket opp hvor brukeren sto fast kunne det blitt presentert et popup-vindu
som guidet brukeren videre. Eventuelt kunne et chat-vindu dpnet seg med en vennlig melding
som sa «Hei! Stir du fast? La oss hjelpe deg!» Sistnevnte kan kanskje oppleves som
overvakende, som vi tidligere har sett man ber vare forsiktig med, men muligheten for ulike

losninger ber utforskes.

5.4.3 Design for estetikk

For & vekke positive folelser hos brukeren blir det foreslatt & fremme en givende opplevelse
hvor designet er estetisk tiltalende. Hva man liker og ikke liker er individuelt for hver enkelt
bruker. Sammensetningene av komponentene i prototypen ble beskrevet som ryddig gjennom
brukertestene hvor flere papekte at nyhetssiden var mer behagelig a se pa enn dagens
nyhetsside pd tv2.no. Oppbygningen av de ulike komponentene i innholdsuniverset gjor at
elementene oppleves som forskjellige kategorier. Dette gjor at siden oppleves ryddig og

oversiktlig. Et eksempel er Sek, hvor hver seksjon er tydelig skilt fra hverandre med bade
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overskrift og ulik fremstilling av innholdet. I figur 12 ser man et eksempel hvor
«Spesialinnhold» er runde knapper, «Serier» er 1 liggende format og «Nyhetssaker» er i
stdende format. Disse fremstillingene av innholdet blir ogsé brukt andre steder 1

innholdsuniverset, noe som statter prinsippet om konsistent design.

Dag Otto

Filtrer seket ditt

Spesialinnhold (2 treff)

Kompani Lauritzen Huskestue

Nyhetssaker (7 treff)

| 09.03.2022 26.02.2022 21.06.2021 15.06

Kompani Lauritzen spiller TV 2 gjer endringer for Uenig med kritikerne: —Vi  —Ma innremme at je
inn ny varianti mars premiere: =Toner ned ma ikke sy puter under det
deler av promoteringen armene pé rytterne

Figur 12: I Sok ser man tydelig at ulikt innhold har ulike komponenter og design.

En begrensning som allerede er papekt under «Universell utformingy er at tjenesten er i
merkt modus. Det blir i denne oppgaven foreslétt a presentere et lystbetont design for & vekke
positive felelser. Dette kan bade tolkes som & presentere lystbetont kommunikasjon, men
ogsé lyse farger. TV 2’s Innholdsunivers tilbyr & skru av funksjonen «merkt tema» under
profil-ikonet, men funksjonen er ikke en del av designet. At brukeren selv far velge om man
vil ha innholdsuniverset i lyst eller morkt tema er svart positivt for a tilfredsstille flest mulig

oppfatninger om hva som er estetisk og ikke.
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5.5 Tilherende sosial interaksjon

Tilherighet og sosiale aspekter 1 en tjeneste har vist seg & vaere av stor interesse for brukere.
Hvordan man kan designe for en tilherende sosial interaksjon for ulike brukerbehov i et

innholdsunivers blir foreslatt i denne seksjonen.

5.5.1 Gjer innholdsuniverset sosialt

Prototypen tilbyr minimalt med sosial interaksjon, noe som blir evaluert som en stor svakhet 1
TV 2’s Innholdsunivers. I en tidlig prototype vi utviklet ved hjelp av Google Design sprint
testet vi en stremmetjeneste som inkluderte venner. I brukertestene ble det flere ganger
papekt at opplevelsen ble forsterket av & kunne interagere med venner underveis. Videre i
utviklingen tok vi med oss det sosiale aspektet og inkluderte ogsé sosial interaksjon i neste
prototype. Her testet vi en funksjon hvor man kunne anbefale innhold til venner og vise
hvilke filmer man sé p4, i tillegg til & gi terningkast til innhold. Dette ble sett pa som en svert
engasjerende funksjon og noe brukere gnsket i en tjeneste. En sosial tjeneste ble ogsa
diskutert pa fokusgruppen under kategorien «sosialt nettverk.» Her kom det frem at flere
hadde onsket & dele innhold med noen, men ikke alle. Konklusjonen i fokusgruppen ble at de
onsket funksjonen sd lenge de hadde mulighet til 4 kontrollere den selv, men det var mye

skepsis til et nytt sosialt medium.

Basert pa disse funnene ber et innholdsunivers absolutt inkludere sosiale aspekter. Vi har
ogsé sett at en stor andel av mélgruppen bruker sosiale medier til vanlig. Et innholdsunivers
ber tilby funksjoner som ikke gjor at det oppleves som et nytt sosialt medium hvor brukere
foler seg pliktet til & holde seg oppdatert. Det ber vare ekstra funksjoner og elementer som er
valgfritt & bruke, og som ikke er essensielt for & kunne bruke tjenesten. Dette kan bidra til gkt
engasjement og interaksjon med tjenesten. Eksempler pa funksjoner kan vere en enkel
delingsknapp hvor man kan sende innhold videre til venner via for eksempel Snapchat,
Facebook, TikTok og lignende. Alternativt kan man skjule det sosiale bak «Mitt innhold»
hvor man her kunne inkludert «Mine Venner» og innhold man deler med hverandre. Det
viktigste er at brukere far kontrollen selv slik at man ikke foler seg overvéket eller pliktet til &

dele med andre.
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5.5.2 Skap et fellesskap

Det sosiale aspektet ved et innholdsunivers kan ogsa oppst uten & interagere med tjenesten.
Dette kom ferst frem under fokusgruppen hvor flere nevnte at de pleide a diskutere innhold
og programmer med venner. En deltaker brukte et eksempel hvor vedkommende fulgte med
pa samme serien som en venn. Dette ble et engasjerende samtaleemne bade underveis 1
episodene og nir de mottes pa fritiden. A skape et fellesskap kan skape engasjement i
innholdsuniverset gjennom anbefalinger og word of mouth. Funnet fra fokusgruppen ble
stattet av en deltaker under siste runde med brukertester hvor vi testet spesialinnholdet og
vedkommende sa «Dette skaper fellesskap!» Spesialinnholdet har flere ganger blitt beskrevet
som engasjerende, og bidrar ogsd under dette kvalitetskriteriet. Denne siden bidrar til & oke
engasjement rundt innhold som vanligvis er vanskelig & finne 1 TV 2’s tjenester. At man
snakker om innhold fra innholdsuniverset vil bidra til & gke bade fellesskapsfolelse for

brukerne, men ogsa antall besgk og klikk for TV 2.

5.5.3 «Mitt innholdsunivers»

Det finnes ogsa aspekter ved TV 2’s Innholdsunivers som kan skape tilherighet. At brukere
foler seg sett og ivaretatt av TV 2 kan bidra til ekt bruk av innholdsuniverset. Brukere bor
fole at de er en del av noe storre, hvor brukeren og TV 2 er likt vektet. Med dette menes at
brukeren mé fole at det er hans eller hennes tjeneste som er levert av TV 2, og ikke TV 2 sin
tjeneste som brukeren bare er innom og besegker. Innholdsuniverset tilbyr mange elementer
som bidrar til tilherighet. Et eksempel pa en funksjon som stetter dette prinsippet er profil.
Brukeren kan ha sin egen profil med eget navn og bilde, hvor man til og med kan kontrollere
algoritmen til tjenesten (se figur 13). Dette kan bidra til okt eierskap av innholdsuniverset

hvor brukere selv feler at de har kontrollen.
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Rediger profiler O

Interesser

Interesser er knyttet til hver enkelt profil, og bruker til & gjgre din TV 2 opplevelse bedre. Basert pa
din historikk tror vi disse interessene passer til deg. Du kan velge a endre disse, eller sla

interesser helt av.

« -
o | o o 3 3 D

Tilbake

Figur 13: Brukeren kan administrere interesser under Min profil for a kontrollere algoritmen.

Andre aspekter ved TV 2’s Innholdsunivers som stetter tilherighet er kommunikasjonen.
Eksempelvis heter det «Mitt innhold» som gjer det personlig og gir brukeren eierskap. Man
fir ogsa en vennlig hilsen pa Hjem-skjermen ut i fra tidspunkt pa degnet. Dette, sammen med
personalisert innhold og personlig tilpasning kan bidra til at brukeren foler seg «hjemme» i
innholdsuniverset. For & forsterke dette enda mer kunne man veert tydeligere i
kommunikasjonen for & underbygge relasjonen mellom brukeren og TV 2. Innholdsuniverset
kunne for eksempel hatt navnet «Mitt innholdsunivers» eller «Mitt TV 2» for a understreke at

det er brukeren sitt innholdsunivers og ikke TV 2 sitt.

5.6 Utvidet interaksjon

Prinsippet om 4 utvide interaksjonen mellom brukeren og innholdsuniverset handler i stor
grad om det reflekterende nivaet i emosjonelt design. A skape et forhold til brukeren hvor
vedkommende tenker at dette er en tjeneste man aktivt vil bruke og returnere til, vil ha stor

verdi for TV 2.
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5.6.1 Inviter brukere tilbake

For at brukere skal returnere til innholdsuniverset burde man pa strategisk vis invitere de
tilbake. Bade ved & presentere en sa engasjerende og brukervennlig tjeneste at de ensker &
komme tilbake, men ogséd ved hjelp av spesifikke funksjoner. Prototypen presenterer sarlig
én interaktiv funksjon som stetter dette; avstemning. Under spesialinnholdet presenteres det
avstemningsbokser hvor brukeren kan svare pa ulike spersmal relatert til programmet og
stemme pa hvilke utfall som skjer i neste episode. I figur 14 kan man se hvordan kortene ser

ut for og etter man har klikket pa de.

Hva tror du?

Hvem velger Heine / )
til andrekjempe? ' il = Blir ukesoppdraget
. godkjent?

Vet ikke
Vebjern

Hva tror du?

Hvem velger Heine ‘ \ .
til andrekjempe? | | e N Blir ukesoppdraget
. godkjent?

Niklas

Adam

Nei
Isak

Vet ikke
Vebjorn

Figur 14: Overste bildet viser avstemningskortene for man har stemt. Nederste bildet viser

avstemningskortene etter man har stemt.
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Klikker man pé et av svaralternativene blir det vist hvor mange prosent som har svart de ulike
alternativene, og man ser tydelig hvilket alternativ man selv svarte pa. Det man derimot ikke
kan se, er hvilket svar som er riktig eller galt. Resultatet kommer ikke for brukeren har sett
neste episode. Ikke bare forhindre dette spoilere, men det inviterer ogsé brukere til & returnere
til innholdsuniverset for a se om man har stemt riktig. Etter at brukeren har sett den
tilherende episoden blir resultatet av avstemningen plassert gverst pa spesialinnhold-siden.
Figur 15 viser hvordan avstemningen ser ut etter episoden. Det som er interessant med
avstemningen som kom frem under brukertestene var at majoriteten ga uttrykk for at de ikke
ville stemt selv, men at de var utrolig nysgjerrig pa hva andre folk stemte og ville derfor ha
funksjonen tilgjengelig. Dette gjorde at vi la til alternativet «vet ikke» slik at brukere som

ikke ville delta likevel kunne se resultatet av avstemningen.

Hva tror du?

Hvem velger Heine
til andrekjempe?

Blir ukesoppdraget
godkjent?

Niklas 15%

Adam v 61%
Nei
Isak 9%
Vet ikke

Vebjorn

Figur 15: Avstemningskortene viser resultatet etter at brukeren har sett den tilhorende

episoden.

5.6.2 Word of mouth

Eksempelet over viser at mennesker er opptatt av hva andre mennesker sier, mener og gjor. |
fokusgruppen ble dette diskutert relatert til sosialt nettverk. Deltakere mente at de ble
pavirket av venners anbefalinger, badde nar det gjelder film- og serieanbefalinger, men ogsé
andre ting som mat, klar, opplevelser og lignende. «Social proof», eller sosialt bevis, er
spesielt viktig for et innholdsunivers som er et nytt og innovativt konsept. A gi brukere en
god opplevelse, og da spesielt de forste brukerne, kan fore til at de anbefaler tjenesten videre.

TV 2’s Innholdsunivers tilbyr ikke bare nytt og spennende innhold som spesialinnhold, men
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ogsé nye kvaliteter som bidrar til at tjenesten kan spres gjennom word of mouth som for
eksempel Hjem. Denne siden fremstiller «alt man trenger» og kan bidra til at brukere

anbefaler TV 2 foran andre kilder til for eksempel sport og nyheter.

5.6.3 Forlenge opplevelsen

TV 2’s Innholdsunivers er gunstig for & utvide interaksjonen med brukerne. Vi vet allerede at
det er svaert mange brukere av strommetjenesten Play. At disse brukerne ma innom
innholdsuniverset for man kommer til Play kan heres tungvint ut fra et brukerperspektiv, men
fordelaktig ut fra TV 2’s stasted. Man kan gjerne kalle det distraksjon, men tanken bak er til
stor fordel for bedriften. Brukere som vanligvis kun bruker én tjeneste av TV 2 far en kort vei
til de andre tjenestene. En bruker av Play som sjelden leser nyheter far kanskje med seg en
interessant sak pa Hjem-skjermen som videre kan fore til at vedkommende leser flere nyheter.
Engasjement i én tjeneste kan fore til engasjement i en annen og dermed forlenge

opplevelsen.

For & forsterke dette kriteriet enda mer, er det ulike tiltak som kan gjeres. Et av dem er &
guide oppmerksomheten til brukeren videre etter endt interaksjon. Har en bruker for
eksempel fullfert siste tilgjengelige episode i et program, kunne det dukket opp «har du sett
disse klippene» eller «kanskje du liker» med annet innhold relatert til programmet. Anbefalte
klipp ber ta de videre til spesialinnhold som ferer til en utvidet interaksjon hvor brukeren
bruker mer tid i innholdsuniverset. A forlenge opplevelsen vil ikke bare vare til fordel for TV

2, men kan ogsé oppleves som engasjerende for brukerne.

5.7 Veien videre

TV 2’s Innholdsunivers har i stor grad formidlet konseptet gjennom nyskapende sider som
Hjem og Spesialinnhold i Play. Innholdsuniverset barer preg av at prosjektet startet med
strommetjenesten som utgangspunkt, som ogsa speiles i1 analysen. En anbefaling til videre
arbeid av prototypen er & se pa hvordan man kan innovere i de andre tjenestene som for
eksempel Direkte, Nyheter, Sport og Ver. Dette ble det dessverre gjort lite av i prototypen
TV 2’s Innholdsunivers, selv om vi gjennom utviklingsfasen hadde mange idéer rundt dette.
Man kunne for eksempel vist spesialinnhold for ulike nyhetssaker, inkludere muligheten til 4
opprette fantasylag under Sport, og sett pa publikumsinteraksjon ved direktesendte

programmer.
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Til videre studier vil jeg anbefale a se pé flere kvalitetskriterier til et innholdsunivers og
muligheten for & skille kriterier for brukeren og kriterier for TV 2. En evaluering som denne
kunne blitt gjort ved & se direkte pa strategien til TV 2 med fokus pé hvordan et
innholdsunivers kan bidra til ekonomisk vekst for bedriften. Kriteriene kunne da inkludert
hva som ferer til salg, markedsforing og konkurransefortrinn, med videre analyse om hva
som trengs i et innholdsunivers for & oppna dette. Andre mater a videreutvikle tjenesten pa er
ved a se pa engasjement i flere malgrupper. I denne analysen har vi sett pa engasjement for
ulike brukerbehov innen mélgruppen 18-35 ér, men brukerbehovene rundt engasjement for

barn og eldre vil gjerne ikke vaere de samme.

5.8 Kritikk av evalueringen

Jeg onsker & papeke en tydelig begrensning av kvaliteten pa evalueringen. Harley (2018)
papeker at designevalueringer fungerer best nar evaluatoren ikke var involvert i & utvikle
designet. Dette for at tilbakemeldingene ikke skal vare pévirket av en som er emosjonelt
involvert og vet intensjonene til tjenesten. Selv om evalueringen blant annet baserer seg pa
data fra brukere, er jeg likevel den som utforer evalueringen og bestemmer hvilke funn som
inkluderes og ikke. Jeg har god kunnskap om intensjonene til TV 2’s Innholdsunivers, og
risikerer derfor & ikke finne de virkelige problemene i hvordan mennesker oppfatter tjenesten.
Jeg vil likevel argumentere for at det ogsa kan vaere en fordel at jeg har vart en bidragsyter i
utviklingen av innholdsuniverset. Det har gjerne vert enklere for meg a se utfallet av valgene
vi tok, og hvor vi eventuelt skulle tatt andre valg, enn for en evaluator uten innsikt om

prosjektet.

En annen begrensning er at oppgaven er et individuelt studium og evalueringen er utfort av
én person. Det kan vaere vanskelig for én evaluator & oppdage alle utfordringer eller
problemer. Nielsen hevder at det er viktig & involvere flere evaluatorer og foreslar a bruke
mellom tre til fem personer til & evaluere produktet (Preece et al., 2015, s. 503). Evalueringen
baserer seg ogsa bdde pé positive og negative aspekter ved tjenesten, og ikke bare problemer
som er det vanligste i en heuristisk evaluering. Dette, sammen med at det ikke blir presentert
noe alvorlighetsgrad, gjor det vanskeligere & fa en oversikt over hvor bra eller déarlig TV 2’s
Innholdsunivers faktisk gjor det i de ulike kriteriene. I tillegg er kvalitetskriteriene utviklet av
¢én evaluator og mangler gjerne flere perspektiver. Kriteriene baserer seg pa forskning jeg har

lest, hvor jeg selv har valgt teori jeg mener er verdifullt for et innholdsunivers.
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6.0 Konklusjon

Denne oppgaven startet med & introdusere historiske og relevante faktorer for oppgaven samt
TV 2, den nye merkevarestrategien og konkurrenter i kapittel 2. I kapittel 3 tok jeg for meg
begreper som var sentrale for analysen i tillegg til en forklaring av hvert kvalitetskriterium.
Videre i kapittel 4 beskrev jeg datainnsamlingsmetodene brukt i masterprosjektet og hvorfor
dette var relevant for analysen samt en beskrivelse av analysemetoden heuristisk
ekspertevaluering. Til slutt analyserte jeg 1 kapittel 5 TV 2’s Innholdsunivers basert pa de
seks kvalitetskriteriene, hvor egne funn fra datainnsamlingsmetodene samt teori og begreper
presentert i teorikapittelet stod sentralt i evalueringen. Gjennom analysen kom jeg med
forslag til hvordan man kan designe et engasjerende innholdsunivers for ulike brukerbehov
gjennom prototypen TV 2’s Innholdsunivers. Til slutt presenterte jeg hvordan man kan
videreutvikle prototypen og belyste begrensninger ved evalueringsmetoden. Dette kapittelet
vil oppsummere funn fra analysen og videre svare pa forskningsspersmalet presentert i

kapittel 1.

For & oppsummere analysen vil jeg for hvert kvalitetskriterium gi konkrete anbefalinger til

hvordan man kan designe et engasjerende innholdsunivers for ulike brukerbehov:

1) Ulike brukere
Tilby personalisert innhold, men pass pd at brukeren ikke foler seg overvéket. Skillet
mellom det som er personlig og det som er privat ma vare tydelig. La brukeren
kontrollere utseende og funksjonalitet som gjor tjenesten mer engasjerende, men la

systemet kontrollere personaliseringen, eller algortimen, i storre grad.

2) Brukeropplevelse
Folg veletablerte designprinsipper. Gi god tilbakemelding til brukeren og gjor
designet konsistent for at brukeren enklere skal finne frem. Begrens informasjon og

funksjonalitet for bedre synlighet.
3) Nybegynner vs. ekspertbruker

Tilby snarveier til ekspertbrukere og introduser flere mater 4 utfore en oppgave pa. Gi

brukeren flere innganger til samme innhold. Presenter onboarding for nybegynnere

51



som er ukjent med konseptet. Tilstrekkelig med informasjon og mulighet for hjelp er

ogsé avgjerende i et innholdsunivers.

4) Emosjonelt engasjement
Design for positive folelser gjennom engasjerende interaksjoner. Presenter
brukervennlig, estetisk og lekent design. Leaft brukeropplevelsen ved & forhindre

negative folelser. Gi hjelp til brukeren om det oppstar brukerfeil eller misforstaelser.

5) Tilherende sosial interaksjon
Gi brukeren mulighet til & sosialisere. Presenter sosiale funksjoner som er frivillig a
bruke, og som ikke forer til noen konsekvenser om man velger & ikke bruke de. Skap
et fellesskap, men veer forsiktig med & skape et nytt sosialt medium. Gi brukeren

eierskap 1 innholdsuniverset for & oppna tilherighet.

6) Utvidet interaksjon
Presenter funksjoner som lokker brukeren til & returnere. Vis innhold som forer
brukeren videre 1 innholdsuniverset, og som forlenger engasjementet. Design

elementer som gir brukeren hint til & komme tilbake.

Basert pa analysen av TV 2’s Innholdsunivers er det tydelig at brukersentrerte
kvalitetskriterier er viktige for & designe et engasjerende innholdsunivers for ulike
brukerbehov innen mélgruppen 18-35 ar. Et gjennomgédende funn 1 analysen er at
engasjementet gkte ved 4 imagtekomme brukernes behov. TV 2’s Innholdsunivers skapte i stor
grad engasjement ved & inkludere brukere for og underveis i prosessen. Den brukersentrerte
prosessen gjorde at vi fikk innsikt i hvilke brukerbehov som var til stede i et innholdsunivers,
og forte videre til et engasjerende produkt brukerne faktisk ensket. Gjennom analysen s vi at
kvalitetskriterier som i stor grad ivaretar brukernes behov, som for eksempel & presentere
personlig og relevant innhold, gi en god brukeropplevelse, imetekomme brukere pé det
emosjonelle plan, samt skape et fellesskap, var viktige for engasjementet i innholdsuniverset.
Vi har ogsa sett at engasjement er en stor del av TV 2’°s merkevarestrategi ettersom dette ogsa
vil gagne bedriften. I evalueringen s vi at engasjement for brukerne gjerne ville fore til
engasjement for TV 2. Derfor vil jeg ogsd konkludere med at brukersentrerte
kvalitetskriterier ikke bare er viktige for et engasjerende innholdsunivers for ulike

brukerbehov, men ogsa for TV 2.
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Mediebedrifter som satser pd et innholdsunivers har et stort potensiale til & ligge et steg foran
andre i1 den teknologiske utviklingen og sette standarden for hvordan fremtiden vil se ut. Som
vist 1 analysen vil et innholdsunivers dpne for & gke engasjement i allerede vellykkede
tjenester, men ogsa skape engasjement i tjenester som kanskje har opplevd mindre aktivitet.
Prototypen TV 2’s Innholdsunivers apner opp for innovasjon og nyskaping, og vil sammen
med den nye merkevarestrategien bidra til et nytt og engasjerende TV 2. TV 2’s
Innholdsunivers meter ikke bare brukernes behov, men det svekker samtidig andre
konkurrenter og akterer pa markedet, og gir TV 2 et stort forsprang i utviklingen. I mange ér
har TV 2 statt pa startstreken sammen med andre nasjonale og internasjonale mediebedrifter,

og har nd gjennom TV 2’s Innholdsunivers en mulighet til & komme forst i mal.
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