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EXECUTIVE SUMMARY

Kampagnen Share with care (SWC) havde sit afseet i en 2012 virkelighed, hvor diskussionen
om piratkopiering af kreativt indhold delte vandene, og hvor fronterne var trukket skarpt op
imellem teleudbyderne, rettighedshaverne, myndighederne, kunstnerne og brugerne. Samtidigt
var der opstaet en lang raekke lovlige digitale tjienester pa internettet, som mange danskere
allerede havde taget positivt imod, og tiden var preeget af et digitalt lovligt marked i vaekst,
udfordret af et piratmarked. Pa baggrund af flere ars forhandlinger mellem branchens inter-
essenter, lancerede Kulturministeriet sommeren 2012 en "Ophavsretspakke” indeholdende

8 initiativer, hvor et var en feelles kampagne mellem de tre parter: Telebranchen, rettigheds-
branchen og Kulturministeriet. Der ud over blev Forbrugerradet inviteret med som repraesen-
tant for forbrugerne, til at vaere med til at ideudvikle kampagnekonceptet.

SWC’s erklaerede formal var tredelt: 1) at styrke kendskabet i befolkningen til lovlige tjenester
pa nettet, som giver adgang til spil, musik, film, bager etc., herunder at oplyse konkret om
ophavsret og lovlige tjenester. 2) at pavirke brugeradfaerden i retning af lovlige alternativer
gennem puf, viden om adfeerd og samarbejde. Herunder vil kampagnen gerne opna en
steerkere forstaelse af og viden om brugerne, deres behov og adfeerd, og at opna en mere
nuanceret indsigt i iseer unges digitale adfeerd. 3) at styrke vaeksten i de kreative kultursektorer
og begraense piratkopiering gennem at udbrede kendskabet og formidle adgang til brugbare
lovlige kulturtjenester.

SWC’s gkonomiske ramme pa 3 mio. kr. blev derfor investeret i et elastisk kampagnedesign,
hvor succeskriteriet fortrinsvis var pa et ar at kunne ’seette en beveegelse’ i gang ved at teste
nye metoder og tilgange til at puffe brugerne i retning af de lovlige digitale tjenester. Kampagnen
ville opseette nogle praveballoner i forhold til vidensindsamling og udvikling af veertgjer og
metoder i den primaere malgruppe — de unge kulturbrugere — og i forhold til at initiere et nyt
konstruktivt samarbejde til videndeling imellem omradets interessenter.

Til trods for nogle usikkerheder i malinger, og komplikationer ift. etablering af partnerskaber vil
styregruppen konstatere, at kampagnen har naet sin malsaetning pa flere parametre:

* SWC har bragt alle led — brugere, branchen, interessenter og myndigheder sammen til
en ideudvikling og feelles sparring om den digitale kulturs muligheder og udfordringer

» SWC har opbygget unik viden og skabt interesse blandt interessenter, for at arbejde med
digital kultur pa helt nye mader, og i helt nye feellesskaber

* SWC har begyndt en positiv bevaegelse og kommunikation om emnet og har brugt nye
metoder, som interessenter kan arbejde videre med fremover

* SWC har opnéet en presseomtale, der svarer til tre visninger om ugen i gennemsnit.

» SWC har introduceret 'nudging’ metoder til at pavirke forbrugerne i retning af lovlige
tjenester og har ved forskellige aktiviteter — fx webpuf pa handelsskoler og blokeringspuf
pa ulovlige streamingtjenester vist, at man med meget fa kommunikative greb kan pavirke
brugernes adfeerd

* SWC har derimod ikke levet fuldt op til opstillede mal om aktiv mobilisering af interessenter
og unge (i form af underkampagner mv.) men har i stedet skabt en platform og veerktgjs-
kasse for fremtidig dialog med en feelles forstaelse blandt interessenter for, at det er muligt
at aendre adfeerd gennem positiv kommunikation om lovlige tjenester

* SWC har vist, at tidligere tiders skyttegravskrige i ophavsretsdiskussionerne er ved
at veere blgdt op



BAGGRUND & PRAEMIS

Internettets digitale muligheder har forandret den globale medieindustri for altid. | dag findes en lang
reekke lovlige, digitale kulturtjienester med stort udbud af film, musik, spil og litteratur, og mange danskere
har allerede taget positivt imod dem. Udbuddet af lovlige digitale tjenester er vokset betydeligt, og der
er fremgang i brug af lovlige tjenester. Det har folgeligt en positiv afsmitning pa kulturbranchen som
helhed. Men det digitale marked er stadig udfordret af piratkopiering, at det er sveert at finde rundt i,
hvad der er lovligt, og hvad der ikke er lovligt, og det heller ikke opleves som vigtigt at skelne mellem
lovlig og ulovlig.

Diskussionen om piratkopiering af kreativt indhold har i mere end ti ar delt vandene, og trukket front-
erne skarpt op imellem interessenterne; teleudbyderne, rettighedshaverne, myndighederne, kunst-
nerne og brugerne.

Efter mange ars forseg med oplysning, trusselskommunikation, politiske tiltag og brancheindsatser
blev parterne bag Share with care i 2012 inspireret til at prove noget nyt. Kulturministeriet, Teleindu-
strien, RettighedsAlliancen, DI ITEK og Forbrugerradet gik sammen om kampagnen, som fik navnet
Share with care. En oplysningsindsats, der dels skulle bidrage til at styrke samarbejdet mellem interes-
senterne, dels skulle udbrede kendskabet til og brugen af de lovlige tjenester, og skulle afsage nye
metoder til at pavirke isaer unge forbrugeres digitale adfeerd.

Organisation & gkonomi

Indsatsen bestod af fire parter: RettighedsAlliancen, Telebranchen (Tl og DI ITEK), Forbrugerradet
og Kulturministeriet, hvor tre parter: RA, Telebranchen og KUM hver skad 1 mio. kroner i indsatsen.
Forbrugerradet stillede netveerk og erfaring til radighed for indsatsen.

Parterne var organiseret i en styregruppe bestdende af de betalende parter, og en mindre arbejds-
gruppe, hvor ogsa Forbrugerradet var repraesenteret.

Det var vigtigt for projektejerne, at kampagnen, fra begyndelsen anlagde en positiv tone, og fokuserede
pa de mange muligheder for lovlig adgang til musik, film, bager osv. i stedet for at skaelde forbrugerne
ud for at bruge ulovlige tjenester.

Kampagnen blev ogsa designet pa en sddan made, at midlerne pa 3 mio. kr. ikke blev afsat ad én
gang, men havde en elastisk ramme, sa der undervejs i forlebet kunne rettes indsatser til, ompriori-
teres og investeres i nye tiltag.



Fundament & formal & malsatninger

Indsatsens grundleeggende fundament er, at en bred interessentgruppe star bag budskaberne, og at
indsatsen designes, sa den stimulerer en brugeradfeerd, der stetter og formidler lovlige digitale tjenester
frem for ulovlige.

SWC foreslar en ny tilgang til brug og deling af kulturindhold, hvor interessenter og brugere samarbejder
om den digitale kulturs udfordringer (fx udviklingen af nye platforme), problemer (fx piratkopiering) og
muligheder i feellesskab, og hvor vi sgger at pavirke brugeradfeerd gennem at ’puffe’ forbrugerne, som
pa engelsk kampagnesprog hedder 'nudging, snarere end envejs push-kommunikation, hvor man
forteeller folk, at de skal bruge de lovlige tjenester.

SWC har fglgende overordnede malsaetninger:

» Styrke kendskabet i befolkningen til lovlige tjenester pa nettet, som giver adgang til spil, musik,
film, bager etc., herunder at oplyse konkret om ophavsret og lovlige tjenester

» Pavirke brugeradfeerden i retning af lovlige alternativer gennem puf, viden om adfeerd og samarbejde.
Herunder vil kampagnen gerne opna en staerkere forstaelse af brugerne, deres behov og adfaerd,
og at opna en mere nuanceret indsigt i isaer unges digitale adfeerd

» Styrke vaeksten i de kreative kultursektorer og begraense piratkopiering gennem at udbrede
kendskabet og formidle adgang til brugbare lovlige kulturtjenester

Navn

Share with care kan oversaettes til 'del med omtanke: Navnet er en videreudvikling af internetpiraternes
kamprab — Sharing is caring — som agiterer for, at kulturen og verden vokser af, at kultur og indhold pa
nettet bliver delt. Share with care forsgger ikke at &endre ved nogle af disse grundlaeggende aspekter
ved de digitale muligheder, men med den lille omskrivning peger Share with care pa forbrugerne som
medansvarlige for en konstruktiv digital udvikling.

Kampagnestrategi

SWC blev designet som en netveerksindsats med en lang reekke forskellige delelementer, som blev
afviklet i hele 2013, koordineret centralt fra et kampagnekontor af en projektleder, en projektgruppe,
en styregruppe, fra en central webplatform. Kampagnestrategien havde felgende malsaetninger:

SWC skal opna veerdi, hvor veerdi betyder:

* /Endret brugeradfeerd

Mere synlighed

Mere viden om brugeradfeerd og ensker

SWC er netvaerksbaseret, dvs. at bAde malgruppe og interessenter, partnere og projektgruppen
arbejder sammen i gennem hele kampagnens lgbetid

Netveerket (interessenter, partnere, brugere etc.) orkestreres, stottes og mobiliseres gennem
en hjemmeside og et kampagnekontor, som interessenter selv bruger og udbreder med afseet
i netop deres interessenter, kompetencer og specifikke fokus.

Interessenter
SWC'’s interessenter er — udover projektejerne selv:

e Musikbranchen (med undtagelse af IFPI Danmark (musikselskaberne))
* Filmbranchen

e Spilbranchen

* Bogbranchen

e Designbranchen

» Kreative — musikere, forfattere, filminstruktarer osv.

* Politikere, myndigheder

* Spillesteder og festivals

* Teleselskaber

* De lovlige digitale services, fx Netflix, YouSee, Spotify, eReolen

* Brugere — her iseer nuveerende og kommende brugere af bade lovlige og ulovlige streamingtjenester

 Bitbureauet/piratgruppen



Malgrupper
Princippet for SWC var, at kampagnen arbejdede delvist sammen med malgruppen og ikke kun for
malgruppen, som er:

* Primeer malgruppe: Unge, nuveerende og kommende forbrugere af digitalt kreativt indhold: musik,
film, spil, litteratur osv. Her var der et gnske om @get viden om unges digitale adfeerd og behov

* Sekundaer mélgruppe: alle forbrugere af tjenester med kreativt indhold. Her var malet at flytte
forbrugere vaek fra ulovlige tjenester og fa mere viden om metoder til, hvordan det kan lykkes

* Tertieer malgruppe: projektejernes eget bagland med gnsket om at aendre synet pa forbrugerne
som modstandere og ga ind i fremtiden med optimisme og nye idéer til at tackle udfordringen

Identitet & design

SWC fik tidligt i processen sin egen grafiske identitet, som kampagnen har bevaret hele vejen igennem.

Design, navn og stil og tone blev udviklet og testet pa malgruppen af Cosmographic og /KL7 i sam-

arbejde. Den pixellerede stil blev valgt for at saette indsatsen ind i en digital kontekst. Samtidig blev der
valgt kendte og ikoniske elementer, sa indsatsen pa samme tid er genkendelig (set far) og let-genken-

delig (star ud rent grafisk fra andre udtryk).

SHARE

Figuren i midten af cirklen er en hybrid mellem kult-computerspillet Space Invaders og symbolet for
fildeling. Og symboliserer derved sammensmeltningen mellem indholdsproducenter og forbrugere.

WITH CARE

Stil og tone
SWC har brugt et inviterende sprog. Vi har adresseret forbrugerne inviterende, da vi ikke kan lgse
problemet uden forbrugernes deltagelse. Vi har anlagt vores kommunikation efter falgende principper:

* Sober. Dvs. at tonen holdes venlig og saglig, og aldrig konfronterende. Der henvises altid til data
eller evidens i argumentation.

* Lyttende, ikke belaerende. Vi anerkender sagens kompleksitet og mange forskellige standpunkter

» Evidens frem for emotioner. Fakta frem for falelser. Vi er brancher med udfordringer, som er ved
at finde lgsninger sammen med forbrugerne

» Service frem for budskaber. Hvor muligt, giver vi brugerne konkret veerdi — fx at henvise til alle
de anvendelige lovlige alternativer — i stedet for at tro, at budskaber alene flytter adfeerd eller skaber
adfeerdseendrende holdninger

* Adfaerd frem for holdning. Der er ikke empirisk belaeg for at eendre adfeerd gennem aendring af
holdninger i denne slags sager. | stedet gik SWC i gang med selv at tackle problemet gennem
innovationscamps, samarbejder pa tveers af brancherne og et design, hvor flest muligt bliver fort
mod de lovlige alternativer

» Transparens. Ikke "astroturfing’ (give sig ud for at veere forbrugernes egen bevaegelse). Vi har
tydeliggjort, at afsenderen er brancher i forening, der inviterer forbrugerne med i feelles brainstorm
efter nye lgsninger

10 regler
SWC beror desuden pa felgende 10 regler:

01. Partnerne bag er ikke udelukkende afsendere — alle deltagende interessenter i indsatsen er afsendere
02. Feelles budskab "Share with care” (eller del med omtanke)

03. Platformsbaseret: Feelles afsaet, men forskellig eksekvering

04. Undersggende, ikke postulerende

05. Piblende, ikke brusende — mange baekke sma

06. Service som budskab: Henvisning til lovlige alternativer

07. Nogtern og humoristisk tone — ikke patos eller formaninger

08. Transparens: Hvem siger hvad og hvorfor?

09. Udnyttelse af eksisterende styrker, relationer og platforme

10. Ambassadgrer: Bade kunstnere og unge brugere er beerere af budskabet



Forteelling
SWC’s kerneforteelling lyder:

"Mennesker elsker oplevelser. Og vi elsker at dele dem. Helst lovligt. Men medier, vaner og uvidenhed
forhindrer os ofte i det. Lad os hjeelpe hinanden med at opleve og dele med omtanke.”

Kampagnemetode: Nudging

SWC benytter et kampagnedesign og metode, der adresserer den moderne kulturforbruger med
mange garemal og behov, som ikke har meget tid til at seette sig ind i love og regler i forhold til digitale
tienester, men som forventer et varieret kulturindhold, der er hurtigt og let tilgeengeligt. Kampagnen er
ikke beleerende i sin tilgang, men har mere fokus pa at udnytte mentale genveje’ til at opna de gnskede
adfeerdsaendringer i forhold til malgruppens digitale forbrug.

Kampagnen anvender ‘adfeerdsdesign’ i stedet for en traditionel markedsferingstilgang. Adfserdsdesign
udspringer af de seneste artiers adfeerdsforskning, om hvordan mennesker tager beslutninger og
bliver pavirket af budskaber. Det centrale i forskningen er et brud med maden at addressere den
rationelle og holdningspreegede forbruger, men i stedet imgdekomme forbrugerens umiddelbare
behov og adfeerd. Undersggelser viser, at forbrugere sjeeldent mangler gnsket om at gere noget
lovligt, men at de ofte mangler hjaelp og viden til at handle lovligt.

SWC har iseer anvendt adfeerdsdesign i forsgget pa at 'nudge’ (puffe) direkte til forbrugernes digitale
adfeerd, dér hvor adfeerden finder sted — i sakaldte kontaktpunkter — fx pa websites, som indeholder
ulovligt kopieret indhold. Her kan man blokere adgangen og skrive tekst, der dels forteeller brugeren
at siden indeholder ulovligt indhold samt tilbyde en liste over lovlige alternativer.

SWC har gennem sadanne sma ’puf’ og services pa blokeringssider (bla. gennem aktiviteten webpuf
pa skoler se senere afsnit herom)forsggt at skabe en ny adfeerd. En af de baerende metodiske forsta-
elser i indsatsen er at pavirke forbrugernes digitale adfeerd frem for at forsege at aendre forbrugeres
holdning til piratkopiering, og dermed gere det nemt for brugerne at eendre adfeerd. Forbrugere kan
nemlig sagtens have en holdning om, at kunstnerne begr betales for deres musik, film, spil etc., og sa
alligevel overtreede denne holdning i en digital adfeerd ved fx at downloade eller dele ulovligt.

En ny undersggelse fra EU dokumenterer netop dette, idet 98% af europeeerne synes, at det er vigtigt,
at kunstnere betales for deres arbejde, men hvor 46% af samme respondenter synes, at det er OK
ikke altid at betale. Det er saledes lettere at aendre holdninger, ved at e&endre den underliggende
adfeerd, end den modsatte ve;.

Kampagnens succeskriterier
Projektejerne opstillede tre overordnede succeskriterier for oplysningsindsatsen, som kampagnen
efterfelgende er malt pa:

1. Indsigt/viden: Kampagnen skal generere ny viden om malgruppens brugeradfeerd i form af mal-
gruppeanalyser, brugeranalyser, adfeerdsanalyser etc.. Disse udfegres af kampagnekontoret samt af
forbrugere og interessenterne selv. Oplysningsindsatsen vil blive malt pa kvaliteten af disse under-
sogelser, hvor mange interessenter der anvender dem og fader ind til kampagnekontoret med egne
rapporter, viden, links.

2. Mobilisering: Kampagnen skal involvere og mobilisere malgrupperne aktivt i indsatsen. Indsatsen
males pa denne mobilisering og blandt andet, hvor mange events, der bliver afholdt og engageret
i indsatsen. Vi maler ogsa mobilisering udtrykt i trafik og aktivitet pa SWC’s medier og platforme,
og pa hvor mange aktgrer og frivillige indsatsen har engageret i kampagneperioden 2013-2014.

3. Synlighed: Kampagnen skal i sig selv skabe presseomtale om metoden, aktiviteter og partnerskabet
bag, og skabe debat i offentligheden. Medieomtalen males kvantitativt pa presseklip, links og
omtaler pa andre websites antal brugere pa Facebook-kampagner og anden social medieaktivitet,
og kvalitativt pa de budskaber, det lykkedes at komme ud med. Indsatsen males ogsa pa, hvor
mange der anvender indsatsens design og afholder praesentationer/foredrag om kampagnen.

Kampagnens elementer og aktiviteter

SWC bestar af en lang reekke indsatser, som med forskellige virkemidler og medieplatforme bidrager
til indsatsens overordnede mal om at oplyse om, pavirke og skubbe digital brugeradfaerd hen imod brug
og deling af lovlige tjenester samt at initiere ny forstaelse og nye samarbejder mellem interessenterne.

Camps

Fokus for SWC er to camps eller innovationsworkshops, hvor repraesentanter fra brancherne, kunst-
nere, rettighedsbranchen, interessenter og isaer den primaere malgruppe de unge brugere i feellesskab
har arbejdet pa at formulere og konkret skabe prototyper, kampagner til adfeerdsaendring, teknologi
eller normer, der skal bidrage til at lose digitaliseringens udfordringer.

De to innovationscamps, hvor ca. 20 unge i hver camp samarbejdede med kunstnere og specialister
fra branchen, blev afholdt som en konkurrence, og de to bedste grupper fra hver camp gik videre til
en finale, hvor et dommerpanel med anerkendte branchefolk udvalgte den bedste idé. Vinderen blev
belgnnet med 20.000 kroner til udvikling af konceptet.

Ideerne, som de unge kom frem til, var ikke det eneste formal med de afholdte camps. Gennem
samarbejdet med branchespecialister og mentorer fra forskellige dele af industrien, skulle de unge



opleve, hvor kompleks problemstillingen egentlig er, og sprede denne forteelling i eget netvaerk. Samtidig
skabte camps masser af indhold til web og Facebook med billeder og video, som skulle understatte en
metaforteelling om, at vi alle er ansvarlige for vor feelles digitale fremtid. Endelig dannede camps ogsa
grundlag for en kvalitativ analyse af malgruppens barrierer, motiver og incitamenter for at downloade
og streame henholdsvis lovligt og ulovligt.

Start-up event med bagland

Den 5. februar arrangerede SWC en idéworkshop for interessenter og samarbejdspartnere for at kort-
laegge deres bud pa ensker og lgsninger pa det digitale omrade. Formalet med workshoppen var en
farste mobilisering af oplysningsindsatsens interessenter til en feelles indsats for at s&endre bruger-
adfeerden hen imod lovlige tjenester. En af verdens ferende eksperter pa digitaliserings- og medieomradet,
forsker i medier pa Columbia University, filmskaber og radgiver for Sundance og Davos om fremtidens
medier, Lance Weiler, faciliterede workshoppen og der deltog omtrent 50 interessenter fra parternes
bagland.

Folkemodet pa Bornholm
SWC havde adskillige repreesentanter pa folkemgdet pa Bornholm 2013, hvor mange af kampagnens
interessenter var samlet. Vi medbragte badges og sma kort med kampagnens logo og forteelling.

Det gav anledning til at forteelle om SWC til en stribe beslutningstagere, politikere og meningsdannere.

Formalet var at vise og fortaelle om, overfor netop denne malgruppe, det gode og konstrutive sam-
arbejde mellem de forskellige parter bag kampagnen. Netop det samarbejde er blevet et forbillede for
vor nordiske nabolande.

Roskilde Festival — fodboldhold

SWC sponsorerede et pige-fodboldhold under Roskilde Festivals gadeforboldturnering Sensational Street
Soccer pa festivalens campingomrade. Der deltog ca 800 spillere i turneringen. Indsatsen udgjorde
SWC’s forste indsats overfor den primeere malgruppe af unge kulturforbrugere. Ideen var at formidle
og teste respons pa kampagnes nye logo, budskab og tone og skabe genkendelighed om det i en festlig
sammenhang. Samtidigt gav festivalen ogsa mulighed for at forteelle om kampagnens imgdekom-

mende og positive tilgang til flere musikglade unge menensker, og opfordre dem til at ’like’ os pa facebook.

Kulturnatten

SWC tog Den Digitale Kulturtest med til Kulturnat 2013 i oktober, med det formal at indsamle viden,
begynde dialog og puffe til adfeerd. Styregruppen og arbejdsgruppen deltog sammen med /KL7.
Halvdelen stod i en stand i Kulturministeriet og halvdelen gik pa gaden, for at skabe dialog med
Den Digitale Kulturtest. 576 unge deltog i testen, og der var stor interesse for kampagnen og problem-
stillingen. Der blev bade skrevet en artikel og lavet en film pa baggrund af eventet, og begge blev
brugt pa bade web, Facebook og Twitter.

CPH:DOX

SWC deltog til CPH:DOX med samme formal som ved Kulturnatten. Kampagnekontoret samt repreesen-
tanter fra RettighedsAlliancen var til stede. Eventet skabte dialog og synlighed for de ca. 200, der tog
testen.

Webpuf

SWC brugte veerktgjet webpuf til at kortleegge elevers brug af ulovlige tjenester pa enkelte skoler for
at teste, hvorvidt 'nudgende’ kommunikation kan medvirke til at a&endre unges digitale adfaerd. Webpuf-
aktiviteten er en ”semi-blokeringsside” — dvs. en side, der popper op pa brugerens vej til en indhold-
sside med ulovligt indhold. Her bliver brugeren oplyst om, at han/hun er pa vej ind pa en side med
ulovligt indhold. Derefter stilles brugeren frit overfor valget om at ga videre til den ulovlige side — som
brugeren nu ved er ulovlig — eller at ga et andet sted hen.

Webpuf handler om at synliggere og bevidstgere de mange valg brugerne traeffer, nar de finder digitalt
indhold online. Aktiviteten tvinger i al sin enkelhed forbrugeren til at forholde sig bevidst til sin egen
adfeerd — en adfeerd man i dagligdagen maske ikke stiller spargsmalstegn ved. Resultatet af at stille
brugeren overfor sit eget valg var markant: Hele 84 % af brugeren fravalgte at fortsaette ind pa den
ulovlige side.

Denne fremgangsmade lykkes med at gere forbrugeren bevidst om sine ofte ubevidste, vanestyrede
handlinger og saette brugeren i stand til at treeffe et informeret valg. Dermed bliver der sammenfald
mellem handling, holdning og konsekvens — og i det afggrende gjeblik vaelger langt de fleste brugere
at handle lovligt.

Kampagne-webside

www.sharewithcare.dk blev udviklet i foraret 2013, og fungerer som platform for de aktiviteter og
malinger kampagnen har produceret og indsamlet, artikler om udviklingen pa det digitale marked samt
en dynamisk liste af lovlige tjenester. Hiemmesiden er blevet vedligeholdt ud fra en redaktionel kare-
plan udarbejdet af kampagnekontoret. Denne kagreplan har indeholdt retningslinjer for kommunikation,
savel som grafisk fremtoning. Hiemmesiden er blevet opdateret med 1-3 nye artikler om ugen.

Der er i slutningen af kampagneperioden blevet afsat 40.000 kroner til Google Adwords, for at ramme
direkte i den primeere malgruppe — unge forbrugere af digital kultur.

Facebook

Udover at vaere en daglig kommunikations- og oplysningsplatform med mulighed for to-vejskommuni-
kation mellem kampagne og forbrugere samt forbrugere imellem, har SWC’s Facebookside fungeret

som en engagerende platform, hvor kampagnens aktiviteter er blevet eksponeret og mobiliseret. Her
er idéer blevet praesenteret og diskuteret direkte. Facebook har, ligesom hjemmesiden, veeret drevet



ud fra en redaktionsplan udarbejdet af kampagnekontoret. Kareplanen indeholdt klare retningslinjer for
mobilisering i form af antal opslag ugentligt, udtryk i opslag, la&engde pa opslag, dialog med brugere mm.

Pa Facebook blev der gennem det sidste halve ar igangsat flere aktiviteter for at tilireekke og engagere
fans. Afstemningen i kelvandet pa camps foregik pa Facebook gennem en Facebook-app. Kriteriet for
at stemme, var at man havde trykket pa 'synes godt om’ Udover enkelte konkurrencer har Facebook-
siden benyttet sig af bade sponsorerede opslag samt annoncering — alt sammen med det formal at fa
flere 'synes godt om’ tilkendegivelser.

Kereplanen for handtering af sociale medier er blevet skrevet med udgangspunkt i regler for 'best
practice. Disse best practice regler er skabt for at fa fans, engagere fans og fastholde dem. Den over-
ordnede kommunikationsstrategi for kampagen er ligeledes blevet overfort til kommunikationen pa
Facebook.

Facebooksiden har vaeret brugt som en dialogplatform mellem kampagnen (parterne) og forbrugerne,
og blot ca. 15 mennesker har valgt at lufte deres statte eller frustrationer over kampagnen. Starstedel-
en af kommentarerne har taget udgangspunkt i blokeringerne, og her har kampagnen bestraebet sig
pa at svare inden for 24 timer med samme kommunikationsstrategiske tilgang, som hele kampagnen

bygger pa.

Twitter

Mange brugere af Twitter har stor interesse for digital udvikling, og Twitter er blevet brugt med det
formal at skyde interessante artikler ind i den digitale debat samt re-tweete interessante artikler om
udviklingen inden for digital kultur.

Strategien for Twitterprofilen blev farst udviklet omkring 1. december 2013, og havde indtil da mest
bestaet af autogenrede tweets fra Facebook, og kun med aktive Tweets fra camps. Fra 1. december
og frem har Twitterprofilen veeret styret af kampagnekontorets kommunikationsmedarbejder, og med
de ekstra ressourcer har der veeret en koordineret indsats, der har formaet at skubbe udviklingen pa
profilen i gang. Det er lykkes i og med, at der har veeret flere tweets, re-tweets og foretrukne tweets
fra bade SWC og af andre, der har re-tweetet SWC’s link eller fart dem til foretrukne links. Med den
indsats de seneste maneder har Twitterprofilen faet 150 folgere, og formaet at skabe flere debatter
gennem Tweets om det digitale marked.

Instagram

Instagram-profilen er kun blevet anvendt i tilfeelde, hvor SWC har behov for at poste et billede uden
tekst. Det er blevet gjort 32 gange i Iabet af perioden, og har fort 41 falgere, men med 80 interaktioner
undervejs (75 favourites og 5 kommentarer).

Kulturbarometret

Kulturbarometret er et online semantisk analyseveerktgj, der har kortlagt forbrugerdialog og kommen-
tarer pa folgende nyhedssites: Berlingske, Information, Videnskab.dk, Gaffa, ComputerWorld, Pirat-
partiet, Newz.dk, TV2 Beep og Version2.

Kulturbarometret blev udviklet med henblik pa at opna indsigt i danskernes holdninger il digitalt ind-
hold via debatten online. Det er et nyt semantisk redskab, der gor det muligt at lebe dansksprogede
online medier igennem for kommentarer og debattrade om lovligt og ulovligt digitalt kulturforbrug.
Ved at kortlaegge debatterne med maskinen, kan vi fa et billede af, hvordan tema og tone i debatten
g&ndrer sig over tid.

Kulturbarometrets formal var at dokumentere aendringer i de diskussioner, som brugerne pa de pageeld-
ende nyhedssites havde, dynamikken i debatterne, samt fremtraedende eksempler og pastande om fx
ophavsret og andre emner og opfattelser af det digitale marked. Veerktgjet star til radighed (mod betaling)
for fremtidige analyser til indsigt og PR.

RettighedsAlliancen og UBVA star bag en supplerende finansiering pa kr. 300.000 til Kulturbarometret,
og SWC har staet for kersel og formidling af data.

Den Digitale Kulturtest

Den Digitale Kulturtest er en mobilapp, som tillader brugere at tage en kort test om viden og fordomme
direkte pa deres smartphone, eller for den sags skyld computer. Testen spgrger til viden om rettig-
hedsmateriale i forskellige — men meget konkrete — sammenhaenge. Den tester fx forskelligheden i
viden, nar materialet er andres, overfor nar det er ens eget. Samtidig undersgger testen forbrugeres
syn pa egen og andres lovlige og ulovlige adfaerd, og afdaekker herved de opfattede normer indenfor
omradet. Selvom Den digitale kulturtest ligner et klassisk, digitalt spergeskema, er den ogsa designet
til to andre formal.

For det forste at skabe et oplyst grundlag at debattere pa baggrund af fx pa klasseniveau. Nar testen
afsluttes far brugeren en melding om hvor mange rigtige svar vedkommende har i forhold til jeevn-
aldrene, i forhold til eventuelle klassekammerater og i forhold til resten af Danmark.

For det andet er Den Digitale Kulturtest et redskab til at skubbe til adfeerd. Respondenten far til sidst
vist forskellen mellem, hvor meget vedkommende oplever, at "de andre” downloader ulovligt, og hvor
meget "de andre” selv mener de downloader ulovligt.

SWC udviklede dette veerktoj til at afdaekke forbrugernes viden om rettigheder og den geeldende
lovgivning, samt fa indsigt i forbrugernes forstaelse af digital adfeerd. Kulturtestens resultater kan
leeses pa sharewithcare.dk og stér til radighed som veerktgj.



Blokering af hjemmesider

Den danske domstol blokerede i efteraret 2013 fire filmstreamingtjenester, og SWC leverede, i samar-
bejde med telebranchen, kommunikation til de fire blokererede sites. Formalet med kommunikationen
var at ‘puffe’ brugeren hen pé lovlige tjenester i det gjeblik, de forsggte at tilga en ulovlig tjeneste —
altsa direkte i kontaktpunktet.

Pa blokeringssiden mgder man en venlig tekst om, at siden brugeren sogte, er blevet demt ulovlig, og
samtidigt tilbydes der er link til en liste over lovlige tjenester. Hvis brugeren gnsker yderligere viden
om, hvorfor sitet er demt ulovligt, er der ogsa et link til den information (viden som service). Denne
aktivitet har resulteret i et vaeld af besag pa Share with cares hjiemmeside, kun sma ganske fa vrede
brugere, og ingen presse.

"Nudgesiden” guider og informerer alts& helt udramatisk brugeren veek fra siden og hen til andre udbydere.
Hele 59 % af alle de besggende pa sharewithcare.dk kommer via linket pa nudgesiden. Brugerne
ops@ger den tjeneste, der kan gare det muligt for dem, at fa adgang til det indhold, de har behov for.
Det tyder alts& pa, at de brugere — der potentielt var pa vej til at anvende ulovlige fildelingssider — er
modtagelige for tilbuddet om information eller lovligt indhold andetsteds.

En sidegevinst ved nudgesiden er, at vi gar fra negativt fokus til et positivt. Fra at tale om det kriminelle
i handlingen: "vi kan sagsgge dig” til at fokusere pé forbrugerens enske om at finde indhold: "Her er en
liste over lovlige alternativer, hvor du kan finde det indhold, du segte’

Malinger/rapporter

En vaesentlig del af SWC er kampagnens malinger. Det overordnede formal med kampagnens
malingsdesign var at opna ny indsigt i brugeradfeerd og normer med henblik pa at pavirke samme i
en hensigtsmaessig retning. | denne sammenhang undersggte SWC tendenserne pa markedet for
digitalt indhold. En reekke nationale og internationale rapporter blev kondenseret for at tilnaerme sig
en helhedsforstaelse af markedet, og denne viden blev fortlabende kontekstualiseret af Rettigheds-
Alliancens overvagninger af ulovlige netveerk.

Formalet med undersggelsen var at skabe et gjebliksbillede, som gav indsigt i brugeradfaerden pa
det digitale marked — savel den lovlige som den ulovlige. Derudover undersggte SWC danskernes
holdning til forskellige problemstillinger ift. Digitale kulturprodukter.

Undersggelsen blev udfert ved hjeelp af det semantiske analyseveerktgj Kulturbarometret, og under-
s@gelsens formal var at fa indsigt i danskernes holdninger, og i sammenhgengende mellem danskernes
holdninger og adfeerd. | forleengelse heraf blev der udfert en undersggelse af danskernes viden om
digital kultur i forbindelse med undersggelsen med det neerliggende navn Den digitale kulturtest.
Resultaterne af undersggelserne findes i de fem manedsrapporter, som er tilgaengelige pa SWC-
webistet.

Exitinterviews og evalueringsfilm

En bred vifte af interessenter bag kampagnen er blevet interviewet om deres opfattelse af kampagnen,
som et led i evalueringen af den interne mobilisering og nedsivning af koncept og kommunikations-
platform. Filmen kan se pa SWC’s hjemmeside www.sharewithcare.dk

Oplaeg for interessenter

| lobet af kampagnen har flere interesententer fra bade ind- og udland vist interesse for kampagnen
Det har affedt en raekke dialoger og oplaeg om kampagnen, det unikke samarbejde og metoden.
Det er gennem 2013 blevet til 25 praesentationer for interessenter i ind- og udland.

Ga-hjem-mader

SWC har afholdt 5 ga-hjem-meader i forleengelse af malingsrapporterne. Her har alle parters bagland
veeret inviteret, og skribenterne bag rapporterne har fortalt uddybbende om de mange fund, uddybet
de adfaeerdsgkonomiske pointer, og lagt op til debat og medbestemmelse over fremtidige rapporter og
elemtenter i kampagnen.

Styregruppen vurderer, at den generelle stemning pa ga-hjem-meaderne har veeret god, og de deltag-
ende har vist interesse for kampagnen, stillet opklarende spargsmal og generelt indgaet i dialog.
Interessen bekraeftes af op til flere gengagnere ved de 5 ga-hjem-mader. Der har deltaget ca. 20
interessenter til hver ga-hjem-made (hovedsageligt interessenter fra RettighedsAlliancens bagland),
hvilket var feerre end de forventninger SWC havde til mgderne.

Afslutningsevent

Kampagnen afsluttes med et event torsdag den 27. marts 2014 for dels at give interessede et ind-
blik i kampagnens resultater og evaluering, metode og ide samt inspiration til, hvordan interessenter
fremadrettet kan handtere digitale udfordringer. Derudover er afslutningseventet en mulighed for
branchen for at netveerke og hermed diskutere den digitale fremtid.



Aktiviteter, der ikke blev eller blev omprioriteret

Eftersom kampagnedesignet har haft en eksplorativ og segende tilgang og en elastisk form, matte vi
&ndre enkelte prioriteringer og aktiviteter undervejs i takt med at, kampagnen udfoldede sig, og vi
blev ’klogere’ pa, hvilke ting der var anvendelige og hvilke aktiviteter, der ikke var.

Projektejerne besluttede ogséa derfor, at kampagnens budget i udgangspunktet skulle veere elastisk inden
for rammen af de 3 mio. kr. Nedenstdende er en kort beskrivelse af de aktiviteter, der blev sendret.

* Mediekits til gymnasier: Det blev omprioriteret til aktiviteterne webpuf og kulturtesten. Begge aktiviteter
fungerer som platform for relevant oplysning og vejledning for de unge, som er den primeaere mélgruppe

* Underevents skabt af interessenter: Underevents var en ide om, at parternes bagland selv ville
tage bolden op og lgbe videre med egne aktiviteter pa basis af SWC kommunikationsplatformen.
Blot en enkelt underevent er pa skrivebordet, drevet af en ung campdeltager, der sammen med en
musikorganisation, har udviklet et kampagnekoncept til unge musikere om gode ideer til en digital
tilstedeveerelse

* Forbrugerradets deltagelse: Forbrugerradet var med til at ideudvikle kampagnens koncept.
Forbrugerradets efterfalgende involvering blev begraenset af deres interne omorganisering af
arbejdsopgaver og virksomhed, som netop forlgb i 2013. Forbrugerradet har dog hele tiden staet ved
konceptet, og magasinet TENK har staet for god omtale i form af artikler

» Kollegietest: Der var planer om en kollegietest, hvor vi skulle teste betalingsvilligheden i det, man
kan kalde "pirateriets hgjborge; og det ved at give beboerne adgang til billigt indhold, som alternativ
til det, de ellers matte have. Kampagnegruppen matte dog sande, at de netansvarlige pa kollegierne
var nervgse ved et samarbejde og dets eventuelle falger, pa trods af alle tilkendegivelser om, at der
ingen andre hensigter var, end det testen beskrev

* DTU: Sensible DTU er i gang med en starre kortleegning af digital adfeerd. Ved hjaelp af forsknings
forsgget vil Sensible DTU blandt andet teste relationen og tillidens betydning for brugernes faerden
og adfeerd. Youbio har stillet indhold til radighed, i form af gratis adgang til film, til at gennemfore
forsgget. Det forventes, at Sensible DTU farst har data og resultater pa forsegget i ultimo 2014

* PR og presse omprioritering: Det har kraevet flere ressourcer og mere mandskab, end fgrst antaget,
at brede SWC’s budskab ud. Det skyldes, at SWC-forteellingerne var sveerere at omseette til journalis-
tiske historier end ventet — blandt andet pa grund af kompleksiteten, som pointerne i SWC fortzellingen
bygger pa. Med den ekstra indsats fik vi dog, i gennemsnit, tre historier i medierne om ugen

* Brug af ambassadgrer: Projektejerne fandt at det var vanskeligt at mobilisere kendte som ambas-
sadgarer, fordi kunstnerne har felt at det har veeret ubehageligt at sté frem i medierne og blande sig i
debatten om lovlig og ulovligt brug af digitalt kulturindhold. | lyset heraf valgte projektejerne i stedet
at koncentrere sig om at gennemfare aktiviteter i forhold til malgruppen



EVALUERING AF KAMPAGNEN

Eftersom kampagnedesignet har haft en eksplorativ og videnssggende tilgang og en elastisk form,
kunne vi ikke leene os op ad etablerede og kendte processer og metoder. Det vil afspejle sig i evalue-
ringen i form af en mere diskuterende tilgang til, hvad der virker og ikke virker i gennemgangen af de
tre succeskriterier. Styregruppen opsatte med vilje heller ikke konkrete KPI'er, da det er vanskeligt at
male reel brugeradfeerdsaendring eller styrken af et samarbejde pa tveers af interessentgruppen. Det
vi KAN male kvantitativt er brugerantal pa vores digitale platforme, udviklingen af konkrete metoder og
veerktgijer til fremtidig brug, tilstedevaerelse og outreach ved fysiske events og ga-hjem-mgder, samt
presseomtale.

Som farste del af evalueringen kigger vi dog pa de seks ting, vi mener, der er lykkes bedst i SWC-
kampagnen.

Seks positive resultater
De seks positive resultater er efterfulgt af kampagnen. Disse vil efterfelgende blive konkretiseret og
udfoldet med udgangspunkt i kampagnens formulerede malseetninger og succeskriterier; indsigt,
mobilisering og synlighed.

1. Ny platform SWC har lykkedes med at projektejere og interessenter tiilsammen har skabt en plat-
form og en model, der kan leve videre. Der er skabt et fundament af viden og indsigt i malgruppens
digitale adfeerd, og fremtidige indsatser kan benytte vaerktgjer og metoder i arbejdet med at gge det
lovlige forbrug af digitalt kulturindhold

2. SWC’s design og identitet med logo, positive budskaber og en samlende tilgang er blevet mod-
taget positivt af bade malgruppe og interessenter. Det har stor brandveerdi eller brand-value. Hvis
arbejdet gnskes fortsat med samme tilgang, sa udger SWC et solidt og velafprovet fundament.

3. Interessentmobilisering Mange af SWC’s interessenter har vist stor og bred opbakning til kam-
pagnen. Isaer kampagnens metode har opnaet stor interesse og nysgerrighed, fx i forbindelse med
arrangementer. Denne opbakning kommer tydeligt til udtryk i efterspergslen pa foredrag om kampagen
og i de exitinterviews, kampagnen foretog i forbindelse med SWC'’s evalueringsfilm. Projektejerne ser
det som et vaesentligt og udelt positivt skridt i arbejdet med rettigheder i den kreative branche. Inter-
views viser, at interessenterne gerne vil arbejde videre med det fundament, der er skabt i SWC. Sam-
arbejdet har b.la. vist sig helt konkret i forbindelse med blokeringer, hvor alle teleselskaber har valgt at
arbejde sammen med SWC ved at saette en 'nudgeside’ ind i stedet for den tidligere tekst. Derudover
har flere teleselskaber (herunder Telia og TDC), lagt tekster op pa deres hjemmeside, der viser, at

de statter op om initiativet. TDC har endvidere iveerksat et storre studie af brugeradfeerden pa deres
indholdstjenester med DTU, og leegger hermed store ressourcer i at hele sektoren far bedre indsigt i
forbrugernes normer og adfeerd. YouTube har ligeledes abnet op for et samarbejde med rettigheds-
havere. Det er SWC’s overbevisning, at dette synlige samarbejde og den positive tilgang skaber tro-
veerdighed over for forbrugerne og demonstrerer, hvordan alle tager ansvar og ejerskab.



4. Ny viden og operationel indsigt SWC har tilvejebragt ny viden gennem malinger, der er blevet
behandlet i fem manedlige rapporter (laes rapporterne pa www.sharewithcare.dk). Efter hver rapport
blev der fulgt op for interessenterne ved ga-hjem-mgder, hvor resultater og fund blev fremlagt og
diskuteret. Malingerne har iseer vist sammenhaengen — eller rettere manglen pa samme(!) — mellem
forbrugernes adfeerd, holdninger og ytringer. PA mange omrader har malingerne bekraeftet den ad-
feerdspsykologiske teori om, hvad der styrer forbrugeres valg og adfeerd, og dermed givet ny indsigt
i, hvilke handtag interessenter kan benytte sig af fremover for at fremme lovligt brug. Erfaringer, rad
og anbefalinger er desuden blevet konkretiseret i en handbog, som distribueres blandt interessenterne
i forbindelse med SWC'’s officielle afslutningsarrangement. SWC har oplevet fin opbakning til under-
sagelser og fremmgde til de fem ga-hjem-mgader, hvorfor det er forventningen, at SWC efterlader ny
viden og kunnen i interessentgruppen.

5. Nudging SWC har bekreeftet, at forbrugernes adfaerd kan pavirkes gennem nye services og positiv
fremfor negativ og konfronterende kommunikation, som historisk har veeret knyttet til debatten om
ulovlig overfor lovlig brug af digitale tjenester. Til trods for, at SWC ikke har haft mulighed for at teste
'nudging’ i s& hgj grad som gnsket (se afsnit omprioriteringer), har alle gennemfarte forsgg peget i
samme retning: Nudging pavirker adfaerd i positiv retning, samtidig med at den mindsker eller helt
fierner debat. SWC har pa den made opnéaet "proof-of-concept’ pa tilgangen.

Dette proof-of-concept er opnaet i de fleste af kampagnens kontaktpunkter — som for eksempel at

59 procent af al trafikken pa SWC’s hjemmeside kommer direkte fra de blokerede sider, hvilket viser,
at en stor del af brugerne ’accepterer’ puffet mod lovlige tjenester, og at det rent faktisk er muligt at
puffe adfeerden i en lovlig retning. Derudover har kampagnen kun modtaget i omegnen af 20 negative
henvendelser fra brugere (pa mail, telefon og sociale medier), ganske lidt medieomtale og ikke kunnet
spore debat pa de syv sider "Kulturbarometret” analyserer. Alt sammen klare indikationer p4, at tilgangen
har virket, og at adfeerdsaendringer kan opnas uden dyr og konfronterende massekommunikation.

6. Presse Med 82 presseomtaler i danske aviser, radio og branchemedier, og en bred spredning pa
mediegenrer (se vedlagte presseliste) har SWC haft stor succes med sin pressedeekning. 82 artikler
i de seks maneder kampagnen har veeret aktiv, svarer til ca. tre artikler om ugen.

Evaluering af SWC'’s tre succeskriterier
Herunder folger en evaluering af kampagnens tre overordnede succeskriterier, 1) Indsigt og viden 2)
Mobilisering 3) Synlighed.

Evaluering af succeskriterium 1: Indsigt og viden

Indsigt er sveert at kvantificere, men som beskrevet ovenfor, er der flere indikationer pa at SWCs
malinger og tests i forhold til de unge (primaere malgruppe), kampagnen har naet, viser, at kampagnens
metoder og veerktgjer gor en forskel. SWC har formidlet resultater og viden gennem fem manedlige
rapporter, som har praesenteret fra kulturbarometret, Den Digitale Kulturtest og analysevaerktojet
Mark Monitor mm., men ogsa er blevet bakket op af adfeerdspsykologiske tolkninger af data. Desuden
er alle rapporter preesenteret pa ga-hjem-meader for at uddybe og give interessenterne mulighed for at
spoerge og udfordre.

Ambitionen om, at SWC blev en ’videncentral’ for sektorens samlet viden, er dog ikke lykkes. Der er
ingen interessenter, som af egen drift har fadt ind til kampagnekontoret med egne rapporter, analyser
eller tal. Igen er habet, at SWC synligger den feelles vaerdi af viden, saledes at flere bidrager til at
skabe og formidle viden.

Grundleeggende for SWC’s kommunikationsstrategi har veeret gnsket om at kommunikere pa bag-
grund af evidens. Herved er indsatsens unikke viden ikke blot kommet interessenterne til gode, men
har veeret den rgde tradd i al kommunikation og presse. Viden er dermed med til at skabe en mere
saglig debat og 'reframe’ rettighedsdiskussionen som objektiv og realistisk. Pa en lidt l&engere bane
vil den samme tilgang bidrage til at tydeliggere forbrugernes nogle gange inkonsekvente adfeerd pa
de digitale tjenester og kunne bidrage til en erkendelse af det delvise selvbedrag som forbrugernes
rationalisering af egen adfaerd i grunden er. Det vil sammen med lettere adgang til lovlige tjenester
langsomt skubbe til den generelle adfeerd.

Kulturbarometret og Den Digitale Kulturtest

Kulturbarometret og Den Digitale Kulturtest er nye metoder til at forsta forbrugerne. Kulturbarometret
lytter til brugerdebatten som alternativ til spagrgeskemaer og fokusgrupper, som sjeeldent giver resul-
tater, der kan anvendes i adfeerdsdata. Den Digitale Kulturtest er bade en made at sperge til forbrug-
ernes normer og viden, men samtidig en anledning til personlig dialog, nar testen fx tages under
events som fx Kulturnatten.

Begge metoder har pa nogle enkelte omrader haft varierende validitet — hvilket er blevet kommunikeret
tydeligt i begyndelsen af manedsrapporterne. Ikke desto mindre har de bidraget til et nyt syn pa for-
brugerne, og givet klare indikationer pa, hvordan problemet ber tackles. Begge metoder har tilveje-
bragt evidens for den pragmatiske tilgang som SWC er baseret pa. Det har bidraget til at nuancere
interessenternes syn pa forbrugerne. Helt konkret har Kulturbarometret vist, at folk debatterer mere
subjektivt og pragmatisk end tidligere, hvor tilgangen var mere konfronterende; At selv hidsige debatter



hurtigt der ud, og har karakter af mode snarere end reel forbrugeropstand; At ideologi og etik kan an-
vendes strategisk af forbrugere, og nogle gange ikke er udtryk for stor samfundsengagement, nar det
kommer til stykket. Samtidig har malingerne ogsa skabt en solid grund at kommunikere ud fra. Den
Digitale Kulturtests resultater giver for eksempel os mulighed for at vise, hvorledes mennesker ofte
antager, at andre er 'mere ulovlige’ end dem selv, og at det kan retfeerdiggare en smule ulovlig adfeerd.
Den indsigt er netop blevet brugt kommunikativt til at forteelle forbrugerne en positiv fortaelling om,

at de andre er mere lovlige end de tror — altsa et nudge.

Datagrundlag og faktisk forbrugeradfserd

SWC blev skudt i gang med et gnske om at komme teettere pa den faktiske brugeradfeerd ved hjaelp
af data fra teleudbydere og tjenester, som skulle supplere eksisterende undersggelser baseret pa
spargeskemaer og fokusgrupper.

SWC stadte pa en reekke udfordringer med at tilvejebringe og tolke disse data, og den overordnede
adfeerd har derfor vist sig vanskelig at kortleegge med praecision. Datakilderne er behgeftet med stor
usikkerhed og SWC’s forsgg pa at skabe nye dataudtreek fra tjenester, teleudbydere og interessenter
viste sig at vaere meget vanskelig, idet det ikke var muligt at f& adgang til disse data.

| stedet valgte vi at anvende data fra fx KODA og IFPI's undersogelser til at formulere SWC’s egen
positive og nudgende kommunikation fx ved at synliggere, hvor mange danskere som anvender lovlige

tjenester — med henblik pa at styrke denne norm — i stedet for at gare opmeerksom pé ugnsket adfeerd.

Vidste du at streaming af musik ager

musikforbruget og opdagelse af ny musik?

KILDE: KDDA MEDIEVANER 2013 FA MERE VIDEM

Helt konkret er disse data blevet brugt paA SWC'’s digitale platforme i form af bannere. Bannerne har

til formal at aendre adfaerd gennem en positiv fortaelling om, at digitale forbrugere hovedsageligt er
lovlige, og de var baseret pa et adfeerdsgkonomisk perspektiv. @nsket om at flytte forbrugernes adfeerd
med detaljeret viden om eksisterende hensigtsmaessig adfeerd er dermed kun indfriet i mindre grad.
Det er SWC’s hab, at der er skabit tilstraekkelig evidens for denne form for kommunikation, sa flere
interessenter deler deres data i fremtiden for at skabe et bedre grundlag til at skabe generelle adfeerds-
gendringer i forhold til digitale tjenester.

Evaluering af succeskriterium 2: Intern og ekstern mobilisering
Mobiliseringen af interessenter er todelt. Kampagnens holdningsmobilisering har veeret meget positiv.
Interessenterne har generelt taget SWC'’s filosofi og metode til sig med stor interesse og nysgerrighed.

Omvendt er det ikke lykkes at skabe naevneveerdig handlingsmobilisering. Partnerne bag SWC havde
i udgangspunkt en ambition om, at interessenterne selv ville ivaerkseette kampagner og nye tiltag in-
spireret af SWC. Denne ambition er ikke lykkedes. @nsket var nok optimistisk, al den stund at interes-
senterne skal veenne sig til en feelles indsats samt en ny made at forsage at pavirke forbrugerne. Med
sadan en ny tilgang skal interessenter holdes mere i handen, og det kunne kampagnen ikke lgse.

SWC har fra begyndelsen anvendt et gkonomisk princip om kun at skabe indsatser med mangeartet
veerdiskabelse. Kampagnens aktiviteter skulle saledes bade give anledning til videndeling blandt interes-
senter, men ogsé udgere indholdet i bred 'nudgende’ kommunikation og afstedkomme konkrete nye
metoder til at pavirke adfeerd.

Evaluering af aktivitet: Malinger og ga-hjem-mgader

Mobilisering af interessenter og brugere i kampagneforlgbet har altsé overordnet veeret meget tilfreds-
stillende pa flere omrader. Interessenterne (kampagnens tertizere malgruppe) har taget godt og aktivt
imod SWC ved at deltage i ga-hjem-mgader, men har dog ikke selv aktivt understettet kampagnen i
kommunikation og initiativer.

Det er lykkedes at mobilisere interessenter gennem mgder med de enkeltes deltagelse i forskellige
events, herunder ga-hjem-mgader. Her har fokus ligeledes veeret pa dialog og medbestemmelse over
den fremtidige udvikling af kampagnen generelt, og mere specifikt; indflydelse pa kampagnens maned-
lige malingsrapporter, og hvordan malingsveerktgjer kunne bruges, sa det gav mest mening for interes-
senter. Alt dette for at arbejde sammen med malgruppen, og ikke kun for malgruppen.

| gennemsnit har 20 interessenter deltaget i de manedlige ga-hjem-mader.

Evaluering af aktivitet: Camps

Den primaere og sekundaere malgruppe — de unge brugere og interessenterne blev mobiliseret pa
camps og deres budskaber og ideer blev undervejs formidlet gennem de unges egne netveerk og
kampagnens Facebookside og Twitterprofil. Camps har givet malgrupperne anledning til at diskutere
problemstillingen med hinanden og med fagfolk, hvilket har faet malgruppen til at engangere sig, fa
ideer sammen og fole ejerskab. Isaer synliggjorde camps et stort entreprengrskab hos deltagerne,
og en vilje til at forsta og forsgge at lase den komplekse problemstilling.

Projektejerne oplevede, at de unge deltog meget aktivt og engagerede pa camps og var optaget af
problemstillingerne og mulige lgsninger. Det er mere uklart, i hvilkket omfang de unge har viderefor-
midlet deres oplevelser til deres kammerater og netveerk efter camps.



De to camps har ogsa bidraget med indsigt i unge forbrugeres ensker og forestillinger ifm. indhold og
rettigheder, og skabt et unikt mgde mellem forbrugere og interessenter (ogsa interessenter der i forste
omgang havde valgt ikke at deltage i kampagnen).

Evaluering af aktivitet: www — hjemmeside og sociale medier
Kampagnens centrale kommunikationskanal www.sharewithcare.dk havde, i slutningen af februar
2014, 78.463 besog.

| perioden fra launch af siden til ultimo oktober, har siden haft mellem 100 og 500 besoggende om dagen,
og analyser viser (se bilag 1), at der er blevet generet store masngder trafik fra blokerede websites,
mellem 500 og 1.000 besggende pa dage, hvor kampagen ikke har faet omtale i pressen, efter imple-
mentering af SWCs nudgekommunikation i ultimo oktober/primo november. Efter implementering af
kommunikation pa blokerede hjemmesider, udger 59 procent af alle besag pa siden besag direkte fra
blokerede sider.

Derudover har pressomtalen haft positiv indvirkning pa besggstallet pa siden, og bilag 2 viser den
postive virkning af, at linke til hjemmesiden i presseomtale af kampagnen.

Kampagnen har ikke haft stor sucess med at fa interessenter til at synliggere deres stotte til kampagnen
ved at bruge logo mv. Vi kan dog se, at Filmstriben, der valgte at have kampagnens logo liggende pa
deres hjemmeside har genereret meget trafik til siden, og ligger pa en 12. plads over sider, der har
genereret trafik til sharewithcare.dk (se bilag 1).

Malszetningen var at opdatere hjemmesiden med 1-3 artikler om ugen, for at skabe aktivitet pa siden.
Malet blev naet og det ses tydeligt af Google Analytics, at der har veeret storst interesse for listen over
digitale tjenester, og at den gennemsnitlige besggstid p& siden kun er 58 sekunder. Det indikerer, at
mange forlader siden hurtigt (angiveligt efter at have fulgt et link derind), eller brugerne gar direkte til
listen over lovlige tjenester. Det bekraeftes ved at se pa trafikflow pa siden (se bilag 3).

Hver fredag er siden blevet opdateret med en weekendartikel, der har guidet til fem digitale tjenester.
Fredagsartiklen er altid blevet skrevet pa baggrund af en aktualitetskrog — fx: OL, Berlinale, studie-
start etc. Den artikel er blevet delt pa Facebook, og har derigennem skabt trafik mod lovlige tjenester.

Ifalge Facebook Insights, har fantilstramningen p& Facebook veeret nogenlunde konstant det seneste
halve ar. Camp-afstemning, konkurrencer, sponsorerede opslag og annoncer genererede en tilfreds-

stillende meengde likes. Desuden er det meget fa fans, der har 'unliket’ siden igen. Derudover opnaede

kampagnen relativ stor synlighed i forbindelse med samarbejder med andre profiler med mange fans,
herunder TDC, Rara, Fucking Flink mv.

Evaluering af aktivitet: Webpuf og adfeerdsanalyser pa skoler

Samarbejde med eksterne partnere og institutioner i forhold til kampagnens veerkigjer blev forsggt og
forfulgt, men viste sig ogsa vanskelig. Samarbejdet med AAU, der skulle méale adfeerden pa ulovlige og
lovlige tjenester pa landets kollegier madte lidt samarbejdsvilje fra kollegierne. Ingen ville i sidste ende
samarbejde til trods for venlige henvendelser, at det var unge som beboerne selv, der stod for under-
sggelser og at undersggelserne havde et akademisk preeg.

Webpuf, der skulle méale adfeerden, og teste nudging pa landets folkeskoler, stadte ogsa pa problemer
fra skolernes tekniske infrastruktur, der kreever involvering af kommune og leverandgrer. Den lokale
organisering og beslutningskraft besveerliggjorde eksekvering af webpuf. Det lykkes dog at gennemfare
indsatsen pa enkelte skoler med succes.

Evaluering af aktivitet: Blokeringssider eller nudgesider

Det faktum at mere end halvdelen (59 %) af alle besgg pa sharewithcare.dk kommer fra de nudge-
sider, der er opsat i stedet for blokeringssider, vidner om deres veerdi ift. mobilisering af den primaere
malgruppe — de unge.

| webpuf-aktiviteten forsggte vi ligeledes at puffe til adfeerden, og oplevede, at mange fulgte linket til
lovlige tjenester pa SWC’s hjemmeside. Det interessante i webpuf, hvilket adskiller sig fra blokerings-
siderne, var at webpuf gav den enkelte elev valget mellem at fortsaette til den udvalgte ‘ulovlige’ side
eller komme ind pa listen over lovlige tjenester. Det kraevede altsa, at eleven tog stilling direkte i kon-
taktpunktet, og resultatet blev stadig, at kun 16 procent valgte at fortsaette ind pa den ’ulovlige’ side.

Tid og perspektiv

SWC blev oprindeligt designet med 12 maneder i sigte, men oplevede politiske og administrative
forsinkelser, som gjorde, at starre samarbejdspartnere som DR og Roskilde Festival ikke kunne na
at integrere SWC i deres planer, til trods for stor velvilje. Med s& stor en bevaegelse SWC forsager at
saette i gang, er tid og timing altafgerende for at skabe de rette alliancer og magtfuld tilstedeveerelse
i flest mulige kontaktpunkter.

Kampagnes korte levetid er blevet brugt intensivt pa at teste tilgangen i en mindre skala og opbygge
den platform af veerktgjer, partnere og ressourcer, som SWC kan praesentere her, og i den tilhgrende
handbog. At SWC har opbygget en steerk platform og oplevet en stor mobilisering ift. opfattelse og
tilgang i branchen, ger forhabentlig at samarbejder med bade institutioner og interessenter er nemmere
at navigere i fremover, og at man derfor er teettere pa et stadie, hvor interessenter ikke bare er interes-
serede og positive, men rent faktisk er villige til at saette nye tiltag i gang selv og for egen regning.
Hvis nudgeteenkningen bliver implementeret i hovedparten af interessenters kontaktpunkter med
brugerne — fra hjemmesider til biografer og webbannere — og man forsigtigt skalerer resultaterne fra
SWC, er der tydelige indikationer pa, at en vaesentlig del af forbrugernes adfaerd kan flyttes over til
lovligt digitalt kulturindhold.



Evaluering af mobilisering gennem pressen

Pressen bade lokalt og nationalt og bade trykte og digitale medier har ligeledes vist interesse for dele

af malingerne, der dog har kreevet mange ressourcer at omskrive til interessante historier for den danske
befolkning. Her har den ekstra ressource i form af Toft Kommunikation og en deltidsansat kommunika-
tionsmedarbejder loftet opgaven og formaet at omsaette malingerne til brugbare og interessante historier
for b.la. TV2 News.

Dermed har SWC stgbt kuglerne til en 'nudgende’ kommunikation og pavirket interessenterne i en
feelles pragmatisk retning, som fokuserer pa adfaerdspavirkning frem for ideologiske debatter. Som
resultat af SWC kommer der tiimed en handbog til alle interessenter til at anvende kampagnens viden
og metoder i egen kommunikation og kontaktpunkter. Dette vil forhabentligt bidrage yderligere til den
igangsatte beveegelse.

Evaluering af succeskriterium 3: Synlighed

SWC’s synlighed og tilstedevaerelse pa sociale medier og online ifglge Facebook Insight og Google
Analytics pa www.sharewithcare har veeret tilfredsstillende. SWC’s synlighed har veeret yderst tilfreds-
stillende i aviser, radio, tv og branchemedier. 82 presseklip fordelt pa 6 maneder giver et gennemsnit
pa 3 presseomtaler om ugen, hvilket projektejerne vurderer som utrolig bred synlighed overfor alle tre
malgrupper.

Omtalen har veeret markant sterre de seneste tre maneder efter SWC hyrede et eksternt PR-bureau til
at varetage opgaven med indsalg. Dette fordi SWC’s budskab viste sig mere komplekst at omseette til
attraktive historier for de traditionelle medier end forst antaget. Derudover oplevede kampagnekontoret
og projektejerne, at det ikke umiddelbart var historien om det nye samarbejde, der var interessant,
men naermere den serviceydelse kampagnen leverede i form af guides til lovlige tjenester. Selv om
kampagnegruppen vurderer, at presseomtalen af SWC som en succes, viste det sig vanskeligt at gore
forteellingen let og forstaelig overfor den enkelte dansker.

Som beskrevet under ‘'malseetninger og succeskriterier, var der en forventning om at SWC pga. sin
nyteenkende tilgang og utraditionelle samarbejde, ville 'skrive sig selv’ — det gjorde den ikke. Projekt-
ejerne erkendte dette allerede tidligt efter lancering, og besluttede, at det kraevede flere kreefter at
omseette aktiviteter, malinger og lign. til forteellinger til pressen.

Nedenstaende opteellinger er skabt pa baggrund af hhv. Facebook insights, Google analytics,
Infomedia og egen monitorering:

Facebook februar 2014

1627 synes godt om, 562 personer har interageret aktivt med siden, 18.661 har set SWC opslag,
36 har delt opslag (ca. 16 procent af deres venner har set dette), 10 ‘pages’ har tagget SWC i deres
eget opslag, hvilket har givet en synlighed pa: 76.206 mennesker.

Twitter februar 2014
307 tweets, 152 followers.

Besog pa www.sharewithcare.dk februar 2014
78.463 (heraf er ca. 60 % besgg direkte fra blokerede sites — altsa fra ulovlig tjeneste mod liste af
lovlige tjenester).

Synlighed via interessenter

Lidt overraskende valgte kun fa af interessenter at skilte med deres stotte til SWC ved at bruge medie-
pakkerne, herunder Filmstriben og CPH DOX. Ofte med den grund at logoet ikke passede ind i interes-
senternes eget design. Derudover missede SWC deadline for akkreditering til Roskilde Festival samt
indsalg til DR’s arlige planlaegning. Store aktgrer som Nordisk Film udviste interesse, men det lykkes
ikke at effektuere mange gode idéer med biografer, billetkab, udlejningsfilm og andre vaesentlige kon-
taktpunkter.

Evaluering af SWC’s kampagnedesign og organisering

Grundet opdrag, skonomien og historik i indsatser pa dette fagomrade, blev kampagnedesignet inspireret
af politiske kampagners struktur med et koordinerende kampagnekontor og fokus pa mobilisering af
interessenter og malgrupper i stedet for annoncering.

Valget af kampagnedesignet og den 'nudgende’ metode udsprang af et gnske om at kompensere for
et relativt lille budget med ’knofedt og entusiasme’ i stedet for at bruge pengene pa medieindrykning
eller outsource kampagnedrift til et bureau. Habet var, at et meget aktivt kampagnekontor kunne
skabe begejstring blandt malgrupperne og interessenterne til selv at skabe events, kommunikation
og generel opbakning.

Dette gnske er ikke blevet indfriet til fulde. Hvis vi ser bort fra den uomtvistelige succes i samarbejds-
idéen og den succes kampagnen har haft med at udvikle nye metoder, malinger og test til fremtidige
indsatser pa omradet, s& har SWC ikke opnaet at mobilisere interessenter og brugere i en tilstreekkelig
grad til selv at iveerksaette events og formidle SWC’s budskab. Interessenterne har simpelthen ikke
selv baret SWC videre i egne organisationer eller kontaktpunkter overfor forbrugerne. Nok ikke af
manglende interesse, men pga. generel travihed og en fortsat usikkerhed pa, hvad de konkret skulle
gore. Det er vanskeligt at blive praesenteret for en ny teenkning og samtidig blive bedt om at overtage
eksekveringen.

Organiseringen med stor vaegtning af involvering af interessenter har saledes veeret egnet til at fa dem
med pé koncept og kommunikationsplatform, mens det har vaeret vanskeligere at motivere dem til at
handle selvsteendigt.



Kampagnekontoret stod ogsa en smule isoleret legitimeringsmeessigt. Kendte kulturpersoner fx in-
volverede musikere, eller brancherepraesentanter, der stottede indsatsen som ambassadgarer overfor
omverdenen, ville have gjort kontorets arbejde med at sprede forteellingen lettere. Kontoret har nok
talt pa vegne af brancherne, men ikke pa en tvingende eller 'tung’ made. Dette i kombination med
SWC’s nye tilgang ger budskabet lidt mere fjernt.

Alt i alt kan projektejerne konkludere, at organiseringen ikke har fungeret 100 % optimalt. Det skyldes
formentlig en kombination af for store ambitioner og ikke en egentlig fejl i den grundleseggende organise-
ringstanke.

Evaluering af kampagnemetode

SWC repraesenterer to nybrud: Dels en falles front og feelles afsenderprofil fra kampagneejernes
side. Dels en ny tilgang til at lgse problemstillingen om ulovlig download og deling, som er inspireret af
internationale nudging-kampagner og metoder. SWC satsede pa bade at skabe indsigt i adfeerd og sa
vidt som muligt pavirke adfeerden.

At skabe indsigt er lykkes rigtig godt, og vi har i dag helt ny, mere nuanceret og meget velunderbygget
indsigt i, hvorfor og hvordan forbrugerne opfatter problemstillingen om ulovlig fildeling og download/
streaming af kulturindhold. En viden, som vi har formidlet videre gennem www, PR og interne rapporter
og via ga-hjem-mgder. Derudover resulterede indsatsen i anbefalinger og redskaber, som forhabent-
ligt kan bruges som input til interessenternes fremtidige strategi og forretningsudvikling.

Indsatsens gnske om at flytte adfaerd kvantitativt er sveerere at dokumentere selvom de enkelte forsog
med at puffe til adfeerden alle har bekraeftet det store potentiale i adfeerdsdesign. Adfeerdsdesign byg-
ger i veesentlighed pa at pavirke adfeerden, i kontaktpunkter, dér hvor den finder sted, Og SWC har
haft for fa kontaktpunkter at operere i for at skabe et starre flyt af brugere.

Data fra egen hjemmeside, blokeringssider og Facebook indikerer, at det er lykkes at f& mange brugere
over til listen med lovlige tjenester. Men der er ikke tale om nogen sterre mobilisering fra egne kontakt-
punkter. Interessenterne selv har kun i mindre grad lagt kontaktpunkter til — telebranchens blokerings-
sider er her den store undtagelse. Samtidig har andre institutioner og veesentlige kontaktpunkter som
kollegier og skoler vist sig vanskelige at mobilisere.

Konklusionen er, at adfeerdsdesign stadig vurderes til at have stort potentiale til at flytte adfeerd for
indholdsforbrug uden store ideologiske debatter og skyttegravskrige imellem forbrugere, myndigheder
og branchen. Afseettet var, at noget helt nyt matte gores, og adfeerdsdesign repreesenterer en lovende
vej. Men det forudseetter, at brancherne i faellesskab implementerer taeenkningen i flest mulige kontakt-
punkter og sa teet pa forbruget som muligt. Med interessen for SWC og den modtagelse indsatsen har
faet, sa ber det konkluderes, at det "proof-of-concept’ som SWC har skabt giver begrundet hab for en
konstruktiv fremtid for den digitale kulturbranche.



BILAG 1 Besgag péa sharewithcare.dk februar 2014:

01. primewire.ag / referral 14.472 (19,28 %)
02. thepiratebay.se / referral  10.317 (13,74 %)
03. movie4k.to / referral 9.040 (12,04 %)
04. thepiratebay.org / referral ~ 7.028 (9,36 %)
05. google / organic 6.816 (9,08 %)
06. (direct) / (none) 5.079 (6,77 %)
07. swefilmer.com / referral 3.839 (5,11 %)
08. dreamfilm.se / referral 3.767 (5,02 %)
09. grooveshark.com / referral  3.542 (4,72 %)
10. politiken.dk / referral 1.999 (2,66 %)
11. 3.dk / referral 1.700 (2,26 %)
12. filmstriben.dk / referral 1.588 (2,12 %)
13. anonym.to / referral 757 (1,01 %)

BILAG 2 Besgg pa sharewithcare.dk over tid:

Oct 20, 2013 - Feb 27, 2014 ~
-
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