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Sammanfattning

Traditionell TV har utvecklats till att finnas &dven pa Internet vilket har lagt grunden
for Webb-TV. Play-tjdsterna dr vélbesokta och har blivit ett populdrt forum for
konsumenter. Kommersiella TV-kanaler har gjort satsningar pd Webb-TV vilket har
medf{ort nya mojligheter for marknadsforing via annonsering pa mediet. D4 Webb-TV
ar nytt finns det enligt forfattarna i nuléget en brist pd kunskap samt erfarenhet fran
tidigare anvandare om mediet.

Syftet for studien har formulerats som foljande; A¢t kartligga och underséka varfor
ett foretag bor anvinda Webb-TV i sin marknadskommunikation for att nd sina
konsumenter? Meningen med studien &r att identifiera vilka mojligheter och
begransningar som kan uppkomma nidr f{Oretag anvdnder Webb-TV 1 sin
marknadsforing.

I studien anvéinder sig fOrfattarna av en induktiv forskningsansats och ett
hermeneutiskt forhdllningssétt. Vidare har studien karaktiren av en explorativ
undersokningsinriktning. Det empiriska materialet som ligger till grund for studien
har samlats in genom djupgdende intervjuer och studien préiglas av en kvalitativ
forskningsinriktning.

Studien utgar fran tvd centrala teorier vilka utgdrs av kommunikation och val av
kommunikationsstrategier och dr direkt kopplade till problemets karaktdr. Ovriga
teorier som behandlas verkar som stottepelare dt de ovanndmnda.

Studiens resultat visar att marknadsforing via Webb-TV {or med sig bade mojligheter
och begriansningar. Mojligheterna bestar frimst av kreativa ldsningar som kan
tillimpas samtidig som mediet mojliggor ytterliggare segmentering av malgrupper.
Vidare mojliggdrs interaktion mellan foretag och konsument. Begrinsningar som
framkommit utgors till stor del av franvaron av métinstrument. Vidare begrénsar
mediet anvindandet da det innebdr hoga kostnader for annonsering samt att Webb-TV
inte dr ett rickviddsmedie.

Nyckelord for studien: Webb-TV; kommunikation; medieval; attityder; Internet;
TV.
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Abstract

Traditional television has developed to exist even on the Internet. This has settled the
ground for introducing Web-television. The play-services are well used and have
become a popular platform for consumers. Commercial television channels have
made great investments on Web- television, which has created new possibilities for
marketing through advertisements in the medium. Since the medium is new there are
according to the writers a lack of knowledge and experiences from previous users
about it.

The aim of the study is to: Examine why companies should use Webb- television in
their communication strategy to reach out to customers? To this the writers has the
purpose to identify opportunities and constrains that may arise when companies are
using Web-television in their marketing strategy.

For the study the writers uses an inductive and hermeneutic research approach.
Further the design of the study has the characteristics of the explorative method. The
empirical material underlying the study was gathered through interviews and the
study is of a qualitative approach.

The study is bases on two central theories, which concerns the communication aspect
as well as choice of communication strategies. To these further theories are presented
that acts as supporting ones to strengthen the chapter of theories.

The result that was revealed from the study shows that marketing through Web-
television has both opportunities and constrains. The opportunities are mainly related
to the creative solutions, which can be used as well as deeper segmentation of the
target audience. Further it also enables interactions. The constrains which was
revealed from the study was the lack of measuring instruments, high costs and the
factor that Web-television is not a medium that can reach everyone.

Key words for the study: Web-television; communication; choice of media;
attitudes; Internet; television.
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Kapitel 1 Inledning

1 foreliggande kapitel redogors for de bakomliggande faktorerna till dmnesvalet samt varfor
forfattarna finner studieobjektet intressant att studera. Vidare diskuteras dven det férvintade
kunskapsbidraget som studien ska fora med sig. Ddrefter foljer en argumentation som leder
fram till studiens syfte, fragestdillningar, avgrdnsningar och avslutningsvis studiens
disposition.

1. 0 Bakgrund

Marknadsforing har som mal att leverera ett meddelande som positivt influerar
befintliga eller nya kunder. For att lyckas leverera denna positiva effekt pa kunderna
spenderar fOretag stora resurser pa skapande och genomférande av kampanjer.
(Boudreau & Watson 2006) Vidare handlar foretags medieval om att fa stor
genomslagskraft pa den valda maélgruppen sa att kommunikationen blir sa effektiv
som mojligt. (Dahlén & Lange, 2009)

Internet har under en langre tid haft stor betydelse for bade foretag och konsumenter.
Dess uppkomst har fOridndrat fOretags sdtt att marknadsfora sig pa och
Internetannonsering har blivit en allt vésentligare del av marknadsforingsmixen
(Melewar & Smith, 2003). Forfattarna menar att foretag bor forsta Internets betydelse
och vara nérvarande pa Internet for att kunna f6lja med i utvecklingen. Detta innebér
att de behover utvérdera tidigare medieval for att avgora vad som édr mest fordelaktigt
for just dem. Troligtvis kan detta resultera i anvindning av for dem outforskade
mediekanaler.

Enligt Statistiska Centralbyran (2008) har upp emot 6 miljoner méinniskor i Sverige i
aldrarna mellan 16 och 74 ar tillgang till Internet i hemmet. Detta indikerar att
Internet numera &r en naturlig del av manga minniskors vardag och allt mer tid
spenderas ddr och populariteten verkar inte minska. Lésa tidningar, titta pd TV
program och lyssna pa musik dr endast ett axplock av de aktiviteter som méinniskan
faktiskt anviander Internet till (Frankel, 2007). Samtidigt som anvidndarantalet av
Internet i Sverige dr hogt ska det inte forglommas att det faktiskt &r tre miljoner
ménniskor som sédllan eller aldrig anvénder sig av Internet. Dessa utgors till storsta del
av dldre som kénner sig obekvdma med ny teknik och dérfor tar avstind fran
anviandande. (Aftonbladet, 2010) Forfattarna menar att det i de flesta fall ar lika
naturligt for dagens ungdomar att vistas pa Internet som det &r onaturligt for den &dldre
generationen att gora det. Forklaringen ligger helt enkelt i att de inte “’skolats in” pé
samma sétt som de yngre genom att vixa upp med dagens teknik.

Trots den relativt stora skaran ménniskor som inte brukar mediet utvecklas Internet
standigt. Plattformen ger utrymme till nya kommunikationskanaler och dédrmed andra
mdjligheter for marknadsforing. (Iconvert, 2010). Redan ar 2008 forutspaddes det att
Internet var pa vég att gd om TV-reklam i annonsintékter (DN, 2010, 2) vilket under
senare delen av &r 2009 intrdffade. I hela Skandinavien koper annonsdrer mer

reklamutrymme pa nitet @n 1 traditionell TV (Medievirlden, 2010). Att
1



reklamsatsningar nu riktas mot Internet har sin forklaring i ménniskans nya
medievanor (DN, 2010, 2).

Samtidigt som Internetuppkopplingen forbéttras genom snabbare bredband okar
annonseringens mdjligheter pd webben. Forfattarna har uppmirksammat en
héndelseutveckling bland nya kommunikationskanaler. Webb-TV som bestar av
rorliga annonser och videoklipp ér det nya mediealternativet som foretag kan vélja att
kommunicera via. Anledningen till att reklam pd Webb-TV numera &r en alternativ
kanal for annonsorer att anvidnda &r enligt forfattarna att TV-bolag har gjort det
mdjligt. De har gjort stora satsningar i form av utdkat programutbud pa deras
webbportaler och hénvisar till dessa pa respektive TV-kanal. Andra kanaler &n de
icke-kommersiella till exempel SVT har tagit del av mojligheterna som Webb-TV ger
vilket har inneburit att forumet nu anvidnds pa fler sitt &n tidigare dd de
reklammojligheter som finns tillgidngliga utnyttjas. Ledande aktorer bland
kommersiella TV-kanalhus' som till exempel MTG som inkluderar TV3, TV6 och
TVS8, TV 4, Kanal 5 har investerat i mediet och erbjuder program pa webben. Ett
talande exempel for hur snabbt utvecklingen av Webb-TV har gétt &r MTG:s play-
tjanster. Under ar 2008 hade den 10.000 visningar i veckan och under de forsta
veckorna av ar 2010 springde den tvd-miljoners grinsen under samma tid (Redeye,
2010).

Mediabranschen menar att vi bara har sett borjan av mediet Webb-TV (Dagens
Media, 2010). Forfattarna har fatt bilden av att just denna bransch har en allmint
positiv instéllning till mediet som kommunikationskanal. Vad dr det for egenskaper
hos Webb-TV som tilltalar dem och gor att foretag dr villiga att investera tid och
pengar pd det? Kan det vara sd att anvindningen av mediet baseras pd nyhetens
behag. Att foretag dr forblindade av den nya teknologin och dédrmed inte ser bristerna
hos mediet. Forfattarna menar att ett nytt medie medfor oklarheter om dess formégor
och avkastning da det tidigare inte har anvénts. Darfor ifragasatter forfattarna vad ett
kop av annonsutrymme pd Webb-TV istéllet baseras pd. Vad &r det som gor att
foretag véljer att anvinda kanalen dé det inte finns konkret fakta att grunda sitt val pa.
Ar det s3 att foretag ser till hur andra agerar och gér i deras fotspar? Forfattarna menar
att denna situation dr vanligt forekommande hos ménniskor savél individuellt som hos
organisationer. Mérker man att ndgot ar populdrt fods en nyfikenhet och ett intresse
for detta som vidare innebér att ytterliggare information eftersoks. Forfattarna menar
att samma situation uppstar med Webb-TV. Annonsutrymmet som finns tillgdngligt
pa mediet dr eftertraktat och till med slutsalt pa vissa kanaler (Dagens Media, 2010, 5)
vilket foretag troligtvis ser som en indikation pa att anvéindning av det dr fordelaktigt.
D4 anvindning av mediet indikerar pa fordelar viljer foretag helt enkelt att folja efter
dd de inte vill gd miste om fordelarna. Men fradgan 4 om Webb-TV som
kommunikationskanal ar ratt vag for foretag att ta?

Da forfattarna sjdlva konsumerar Webb-TV 1 stor utstrdckning finns ett intresse att
undersoka dess mojligheter for marknadsforing. De menar att Webb-TV som
kommunikationskanal fortfarande &r relativt oupptéckt av annonsoérer. De tror att en
anledning till detta &r bristen pad kunskap om mediets potential i
marknadsforingssyfte. Bristen pd kunskap bottnar sig som tidigare ndmnt i

! Leverantsrer av TV-utbud. Ett kanalhus bestar av det sammantagna innehéllet ett foretag distribuerar,
exempelvis &r MTG ett kanalhus som bestar av TV3, TV6 och TVS. )



avsaknaden av erfarenhet. Eftersom det dr ett s pass nytt och ddrmed oanvént medie
finns det ingen dokumentation pa hur annonsdrer bor gé till viga vid nyttjande av det.
Forfattarna finner dven dmnet intressant da det dr hogaktuellt och innebédr en ny
plattform for marknadsforing. Pa grund av det nya mediets tillkomst anser forfattarna
att en studie pa omradet borde goras.

1.1 Definition av Webb- TV

Webb-TV ér en av de nyaste kanalerna att anvidnda pé Internet. TV och Webb-TV kan
sdgas vara olika distributorer av samma innehdll. Allt borjade redan ar 1995 da Steve
Perlman och hans medarbetare lade grunden for vad vi idag kallar for Webb- TV
(ITVdictionary, 2010). Fran att ha varit en plattform for konsumenter att utnyttja, har
den nu upptickts av foretag som en virdefull kommunikationskanal.

Intresseorganisationen Sveriges Annonsorer definierar Webb- TV som f6ljande:

"Rorlig bild” (ej bildspel) som visas i ndgon form av inbdddad mediespelare pd
webbsidor som spelas upp i en webbldsare. Webb-TV kan distribueras via streaming
eller nedladdning. Fristaende annonsering i form av rorlig bild far ej rdknas som
Webb-TV. Enbart ljudmedia, t.ex. webbradio, far ej heller riknas som Webb-TV”
(Globalinn, 2009)

Definition ligger i linje med forfattarnas egen uppfattning av mediet d annonser runt
omkring Webb-TV rutan inte dr ridknas till detta medie. Reklam som visas i mediet
ska ha samma karaktir som TV-reklam pa traditionell TV? fast den visas pa Internet i
Webb-TV rutan. For konsumenter utgér Webb-TV en portal didr ménga olika program
finns tillgdngliga att titta pd helt gratis. Det speciella med Webb-TV ar
bekvimligheten med tjénsten, att konsumenten nér och hur som helst kan konsumera
den. Vidare kan konsumenten péd denna portal vilja att se TV-serier, nyheter, filmer,
sport och mycket mer dir till. (Uppslaget, 2010) Det dr dgaren till plattformen,
exempelvis TV4 och TV3 som publicerar program och klipp pa deras respektive play-
tjénster.

1.2 Studiens syfte

Problemet som forfattarna menar finns, ar att Webb-TV idag utnyttjas som
marknadsforingskanal men att ingen till fullo tycks veta hur det fungerar och vilken
effekt den faktiskt ger. Samtidigt som det finns lite erfarenhet av annonsering pa
mediet att ta del av, har det d4nnu inte introducerats ett métinstrument. Detta medf6r
att forséljning av utrymmet kan vara komplicerat dd varken siljare eller kopare
egentligen vet egenskaperna hos plattformen de handskas med.

Situationen som nu rdder hos foretag i mediabranschen, det vill sdga reklambyraer,
mediabyréer och produktionsbolag med flera &r att kunskapsnivain om Webb-TV ar
om inte lag, 1 alla fall ojdmn. Bristen pd kunskap inom omrédet kan ha sin forklaring i
att det helt enkelt inte finns mer kunskap att fi. Okunskapen kan gora det svart for
forsdljning och vidare satsningar pd annonsering i mediet. For finns inte tillrdckligt
med kunskap om mediet, hur ska di forsdljning och kop gé till? Foljaktligen tror

> TV som visas genom en stationdr TV-apparat.



forfattarna att det infinner sig en osdkerhet hos potentiella annonsorer’ di insynen i
mediet ar bristfallig.

Att annonsera pa Webb-TV idr idag mer kostsamt &n samma utrymme pé traditionell
TV. Detta trots att ingen vet hur stor rickvidd* mediet har och dirmed hur dennes
avkastning ser ut. Forfattarna ser ddrmed ett tomrum i kunskapen om Webb-TV som
bor fyllas sa att ndimnda fragetecken kan rétas ut. Med ovanstédende aspekter i atanke
har foljande syfte formulerats:

Studiens syfte ar: Att kartldgga och underséka varfor foretag bor anvinda Webb-TV i
sin marknadskommunikation for att nd sina konsumenter?

Utifran studiens syfte har foljande frdgor formulerats:

Fraga 1: Vilka mojligheter kan Webb-TV ge foretag ur marknadsforingssynpunkt och
hur kan mediet utnyttjas av annonsérer for kommunikation till deras
konsumenter?

Fraga 2: Pa vilket sditt kan Webb-TV begrdnsa annonsorernas budskap till deras
konsumenter?

Den forsta frdgan har formulerats i syfte att undersoka de mdjligheter Webb-TV kan
innebdra 1 marknadsforingssammanhang. Tittaren har i1 sin konsumtion av Webb-TV
en framatlutad roll vilket innebér att denne dr aktiv och sjdlv har sokt upp och valt att
se pa programmet. Detta betyder att budskapet i reklamen absorberas béttre av tittaren
(ZentithOptimedia, 2010). Faktum att mottagaren i situationen dr framatlutad tror
forfattarna kan vara en l0sning pa svarigheten med att fanga konsumenters
uppmaérksamhet i reklamsammanhang. Nér de sjdlva har valt ett specifikt program att
se pa, dr chansen stor att de faktiskt vdljer att d&ven se péd reklaminslaget i samband
med programmet. I tilldgg till detta &r Webb-TV uppbyggt pd si sitt att det ar
omdjligt att spola forbi reklaminslaget. Vilket ytterliggare kan forstérka
konsumentens absorbering av budskapet.

TV har under en lidngre tid varit ett uppskattat medie av sévédl konsumenter som
annonsorer. P& grund av dess rorliga bild och ljud har den en stark péverkan pa
konsumenterna. Forfattarna resonerar kring detta och menar att Webb-TV som édr en
forlangning av TV borde inneha goda forutsittningar till att uppna liknande status.

Den andra frdgan grundar sig pd fOrfattarnas ifragasdttande av hur stor den
demografiska spridningen dr pd anvdndningen av mediet. Resonemang fors kring
detta och menar att mediet kanske &r effektivt for de foretag vars malgrupp &r
engagerad och anvidnder mediet. Dock kan detta bestd av en mindre grupp
konsumenter och ddrmed vara en tdnkbar begrinsning och innebédr att mediet
eventuellt inte dr effektivt att anvinda for samtliga foretag. Annu en faktor som kan
begridnsa anviandning av mediet dr bristen pd matinstrument. Att inte kunna maéta
mediets effekter och inte heller dess anvdndare kan medfora svérigheter vid
anvindning.

? Foretag som kan tinkas annonsera pé plattformen.
* Ett medie som nir ett stort antal ménniskor.



Vidare ar Internet relativt omdiskuterat d& det i manga héinseenden &r ett
okontrollerbart medie. Internet ger alla mdjlighet att utrycka sig fritt vilket gor att det
ibland &r svart att kontrollera innehallet i materialet. Ddremot ar Webb-TV ett forum
pa Internet som gér att kontrollera med avseende pa det som sinds till skillnad frén
ménga sociala medier. Som ndmnt &r mediets styrka dess rorliga bild och ljud vilket
paverkas av konsumentens uppkoppling pa Internet. Det hédr i sin tur paverkar
budskapets framstéillning och mottagande. Darfor stéller sig forfattarna fragande till
hur stor betydelse tekniken har for att budskapet ska gé fram.

1.3 Forvantat kunskapsbidrag

Forfattarna upplever att foretag idag ofta dr traditionsorienterade nér de planerar deras
marknadskommunikation och viljer mediekanal. For att attrahera malgruppen ar det
av betydelse att anvdnda kanaler som intresserar och faktiskt anvdnds av dem.
Annonsering via Webb-TV blir allt vanligare men forfattarna anser att kunskapen
kring mediet fortfarande &r bristande hos ménga foretag. Studien ska synliggora
mojligheter sédvil som begrisningar med Webb-TV som kommunikationskanal och
ddrmed kritiskt undersoka om foretag bor anvinda mediet i dess kommunikation.
Forfattarna vill ge foretag en transparent syn pa mediet och upplysa om dess karaktér
som marknadsforingskanal. Foljaktligen &r meningen med studien att denna ska
finnas som underlag i planeringen av foretags marknadskommunikation.

1.4 Avgransningar

. Studien fokuserar pd annonsering i Webb-TV pa den svenska marknaden.
Eftersom att annonseringar sker vid kommersiella kanaler tar forfattarna
ddrmed avstand fran Webb-TV som SVT Play har da denna kanal inte dr av
kommersiellt ursprung.

. Det finns olika annonsformat som kan anvéindas i samband med Webb-TV;
display- annonsering, annonsorfinansierade program, rorlig bild for egna
kanaler och TV-reklam pd webben (Dagens Media, 2010). Studien lagger
endast vikt vid det sistndimnda. Vidare ser forfattarna inte att banners och
klickbara annonser som Webb-TV utan som enskilda annonsplatser.

. Den rorliga bilden som format pa Internet anvénds i andra sammanhang én
som play-tjénst. Bloggare kan till exempel publicera videoklipp pa deras blogg
och 1 borjan pa detta klipp kan det forekomma rorlig reklam precis som den i
Webb-TV. Vidare lidggs heller ingen vikt vid kvéllspressens Webb-portaler
dir Webb-TV forekommer. Studien ldgger endast vikt vid reklam som visas
pa kommersiella plattformar for TV sasom till exempel TV3, TV4 och Kanal
5.

. Vissa TV-kanaler har i tilligg till gratisprogrammen abonnemang for TV-
tittande pa en utokad tabld. Exempel pd detta & TV4 som erbjuder TV4
Anytime for betalande kunder. Studien avgrinsar sig fran att undersoka
annonsmojligheterna pa dessa forum.



1.5 Uppsatsens disposition

Kapitel 1 beskriver bakgrunden till studien samt det forvintade kunskapsbidraget.
Vidare redogors studiens syfte, informationsbehov samt avgriansningar.

Kapitel 2 tar upp problematiseringen som har for avsikt att belysa studiens
problemomréde.

Kapitel 3 presenterar metodavsnittet som @mnar visa pd studiens uppligg samt
genomforande.

Kapitel 4 visar den teoretiska referensramen dir vésentliga teorier tas upp for studiens
dndamal.

Kapitel 5 redogdr for den insamlade empirin som har gjorts genom intervjuer.

Kapitel 6 bestér av en analys av studiens teoretiska referensram samt de empiriska
data som samlats in under studiens genomforande.

Kapitel 7 presenterar de resultat som studien har kommit fram till.

Kapitel 8 redogdr for en slutdiskussion och forslag pd framtida forskning.



Kapitel 2 Problemdiskussion

1 foreliggande kapitel redogérs en djupgdaende diskussion och argumentation om studiens
dmnesomrdde samt dess huvudproblem. Problemdiskussionen inleds med en kort inledning
for att sedan redogora en problematisering kring dmnesvalet. Ddrefter ges ldsaren ett
sammanforande for vad tidigare studier visat pd inom dmnet. Avslutningsvis framférs en kort
sammanfattning kring problematiseringen.

2.0 Problematisering

Den ultimata situationen for foretag &r att ligga ett steg fore konsumenterna och finnas
ndrvarande pd plattformen de befinner sig pa. 1 fallet med Webb-TV hann
konsumenterna fore och var anvidndare av mediet innan annonsdrerna hittade dit.
Situationen som infann sig nir annonsmdjligheter pd Webb-TV upptécktes var att
kunskap om mediet saknades. Dagsldget visar att endast ett begrénsat antal foretag
besitter kunskap om Webb-TV och dess egenskaper.

Problemet som wuppstatt &r ddrmed att Webb-TV idag utnyttjas som
marknadsforingskanal men ingen tycks till fullo veta hur det fungerar och vilken
effekt den faktiskt ger. Da det dr ett nytt medie finns det &nnu ingen gemensam valuta
for métningar. I samband med detta saknas erfarenheter fran anvdndning av mediet
vilket medfor att forsdljning av utrymmet kan vara komplicerad. Situationen som nu
rader hos foretag &r att vissa dr mer insatta i mediet och har dirmed djupare kunskap.
Produktionsbolag och mediabyraer &r ndgra av dem som arbetar med mediet och
tillhor ddrmed den gruppen. Vidare tycker sig forfattarna se att okunskapen kring
Webb-TV ligger hos de potentiella annonsorerna. Okunskapen gor det svart for
forsdljning och vidare satsningar pa annonsering i mediet. Foljaktligen kan en ridsla
uppsta hos potentiella annonsoérer da insynen i mediet &r bristande.

Niér en ny produkt lanseras infinner sig ofta en nyfikenhet som genererar en positivitet
for denna. Vilket innebir att en sékallad populism uppstatt. Ahrenfelt (2001) menar
att kunskap maste tillforas for att en verklig bild av ”produkten” kan fas. Eftersom ett
kognitivt tankemonster som innehéller erfarenheter och attityder infinner sig nir nya
ting presenteras krivs det kunskap for att fa denna riktiga bild om produkten. D4 bade
traditionell TV och Internet &r populdra kommunikationskanaler har &ven Webb-TV,
som &r en blandning av de tva, fatt ett positivt mottagande. Speciellt fran anvéndare
som har mojligheten att gratis se programmen som visas i Webb-TV. Eftersom Webb-
TV egentligen bara ir ett nytt sétt att se pd TV tror forfattarna inte att nyfikenheten
kommer att avta och inte heller att intresset kommer att svalna med tiden. TV-tittande
ar en stor del i ménniskors vardag och ger Webb-TV maénga potentiella tittare
eftersom konsumenter lika gérna kan konsumera TV pa Internet som den traditionella
TV:n.

Dock ér det inte bara konsumenterna som visat intresse for mediet. Da foretag ar
nyfikna pa det som en potentiell annonsplattform. Precis som Ahrenfelt beskriver
mottagandet av en ny produkt utifrén en nyfikenhet, kan bemétandet av Webb-TV
forklaras av detsamma. Den nya tekniken lockar foretag trots bristen pa kunskap om



dess egenskaper. Frigan kan stéllas om mediet kommer vara lika eftertraktat nér all
information om dess karaktirsdrag uppkommit?

Att annonsera pd Webb-TV kréver stora ekonomiska resurser och ér dyrare &n samma
utrymme pé traditionell TV. Detta trots att ingen vet hur stor rackvidd mediet har och
ddrmed hur dennes avkastning ser ut. Med grund i ovanstaende finns det ett tomrum i
kunskapen om Webb-TV som bor fyllas sa att nimnda fragetecken kan rétas ut.

2.1 Internet som marknadsforingskanal

Forfattarna anser att ndringslivet behover befinna sig dir konsumenten vistas och
framfor allt finner ndje med att vara, for att uppna storst paverkan pa dem. Just nu
utnyttjas Internet till stor utstrackning av ménniskan vilket foljaktligen innebar att det
ar dir som ndringslivet bor vara och agera. I en artikel i Dagens Media uppmanas
foretag till att satsa pa Internet som det centrala mediet i reklamsammanhang da
rdckvidden Internet ger overtriffar de flesta medier. (Dagens Media, 3). Forfattarna
tyder detta som att allt fler bor ta tillvara pd Internets mdjligheter samt finna nya sétt
att nd kunder pd. Nya vigar i reklamsammanhang kan hjdlpa méinga foretag att oka
sitt igenkdnnande men dven for att bemoéta sin mélgrupp mer effektivt.

Lange har de traditionella medierna sasom TV, direktmarknadsforing, tryckta medier
samt radio utgjort kommunikationskanalerna for foretags marknadsforing. (Pepp
Media, 2010) Teknikens utveckling runt om i vérlden avspeglas dven pd hur foretag
véljer att anvénda olika kommunikationskanaler. Internet dr som for mycket annat den
stora fordndringen for marknadsforing. (Armstrong & Kotler, 2007). For ungefar tio
ar sedan spaddes Internet som kommunikationskanal, som nigot som inte skulle forbli
en varaktig trend. Idag kan vi dock konstatera att det var en felaktig prognos som
gavs. (E-Mind, 2010)

Traditionella marknadskanalernas utveckling har i allt storre utstrdckning avstannat
medan de digitala informationskanalernas fOrutsittningar gar &t det motsatta hallet
och vixer sig allt kraftigare. (Icoverts, 2010) I det annars dystra resultatet for
reklammarknadens fjarde kvartal ar 2009 var Internetreklamen den enda vinnaren
med en Okning pa 2,5 procent (IRM Media, 2010). Forfattarna ser det som en
indikation pa att Internet &r hér for att stanna som annonsplattform. Internet dr mer én
ett medie, det dr en plattform som rymmer alla olika medier fast pa nya utvecklade
satt.

Mainniskor har under en ldangre tid anvint Internet till diverse aktiviteter
(Indikatinternet, 2008, 2) vilket kan ses genom att de laddar ner filmer, TV-program
samt musik pd Internet. Att befinna sig pd Internet har blivit vardag for manga
ménniskor och dirmed spenderar de mycket tid dér. Att vara nidrvarande och utnyttja
de platser dér foretags malgrupper finns dr naturligt for att uppna stor rackvidd pa sitt
budskap (Dahlén & Lange, 2009). Foljaktligen skulle denna kanal inklusive Webb-
TV kunna finna en stadig plats bland anvéndbara végar att marknadsfora sig pa och
utnyttjas mer én det gors idag.



2.1.1 Marknadsforing i nya medier pa Internet

Vandermerwe (1999) menar att foretag aktivt méste arbeta for att finna nya végar att
nd sina konsumenter pa. Nér konsumenterna ror pé sig, maste foretagen folja efter och
anpassa sig till de nya” medierna. Sociala medier har ldnge ansetts vara de “nya”
medierna dér foretag bor befinna sig. Bloggar, communities och andra forum pé
Internet anvinds flitigt som marknadsforingskanaler. Men forfattarna har reflekterat
over en fordndring i sociala mediers framtrddande. En hard konkurrens mellan till
exempel bloggare har gjort att vissa av dem utvecklat ett negativt beteende. Beteendet
tar sin form i bland annat provocerande texter och mobbing pa deras blogg for att dra
till sig uppmérksamhet och dédrmed fler ldasare. Bdde bloggaren i sig men dven dess
lisare som kommenterar har bidragit till detta negativa klimat. Aven pd communityn
Facebook finns denna atmosfar. Problemet som uppstér dr att information och asikter
som ldggs ut dr utanfor annonsdrernas kontroll. Ménniskor kan ldgga ut vad de vill
och pd sé sdtt kan inte foretag granska vilka kommentarer som publiceras. Denna
miljo kan sikert skrimma annonsorer da de inte vill forknippas med attityder som inte
stimmer &verens med deras varumérke. Kan det vara sd att detta &r en bidragande
faktor till att foretag véljer att satsa pa andra kommunikationskanaler pd Internet dér
innehallet kan kontrolleras?

2.1.2 Tekniken kring Internet

Internet har som ndmnt kommit att bli ett mycket populdrt verktyg for
marknadsforing. Teknikens utveckling har bidragit med snabbare uppkoppling som
gor det ldttare for foretag att sprida sin information, men dven for anvédndare att ta del
av informationen som ges. Bredbandsbolagens anstrangningar med att utveckla
uppkopplingen dkar mojligheterna for foretag att satsa ytterligare pa Internet som
marknadsforingskanal. Stora informationsbudskap som kraver hog
bredbandshastighet for att budskapet ska na ut i sitt rétta jag utan diverse storningar
kan ddrmed vara mojliga. Forfattarna kan dock se att mediet fortfarande har brister,
synnerligen gillande bildkvalitén. TV-program kréver uppladdning, sékallad buffring,
under spelandets gang vilket kan variera mellan olika program och utgora ett storande
moment for tittaren. Vidare innebér inte faktum att bredbandsbolagen erbjuder goda
uppkopplingsmojligheter att alla dr viliga att betala for denna snabba uppkoppling.
Foljaktligen kan det hér ses som ett avbrott i kommunikationen som medfor att alla
potentiella kunder inte nas fullt ut.

2.1.3 Annonsutvecklingen pa Webb-TV

Webb- TV kan ridknas som nyhet inom ramen for Internets annonsmojligheter. Enligt
affarstidningen Resume, (2010) &r orsaken till Webb- TV:s genomslagskraft att
mediet har breddats. Fran att ha bestatt av enskilda klipp pa till exempel Youtube® och
den Internetbaserade nyhetskanalen Aftonbladet.se till att senare involvera flera
kanaler och dirmed hela program. Vilket i sin tur har skapat utrymme for mer
annonsering. Dagens reklaminvesteringar pd Webb-TV motsvarar endast en procent
av de investeringar som gors i vanlig TV- reklam vilket har en omsédttning pa omkring
4.5 miljarder. Ovrig reklam pi Internet omsitter omkring 5 miljarder kronor.
(Resume, 2010) Den senare siffran visar pd viljan av att satsa pa Internet. Vad som

> Youtube ir en webbplats med videoklipp dér enskilda anvandare laddat upp eget material for andra
att ta del av.



dock kan uttydas dr att Webb-TV ligger i1 startgropen ndr det kommer till
investeringar. Analysforetaget Mediavision menar att vi endast har sett bdrjan pa
denna nya informationskanal. (Magazine, 2010) Som vanligt 4r konsumenterna fore
mediebranschen.

“Under det senaste aret har Webb-TV blivit en naturlig del i hdlften av svenskarnas

mediemix, men reklammakarna befinner sig fortfarande i experimentstadiet.”
(Dagens Media, 2010, s. 37)

Forfattarna menar att foretag bor ligga i framkant i mediautvecklingen och synas i de
medier diar malgruppen spenderar sin tid. Webb-TV ér ett av de forum dir manniskor
nu spenderar mycket tid. Men faktum att forumet @n sd lange &r relativt nytt och
oanvant kan gora att en osdkerhet infinner sig hos potentiella annonsorer.
Traditionella kommunikationskanaler inger en sékerhet eftersom métinstrument kan
folja upp resultatet av reklamen. Denna mdjlighet finns dnnu inte tillgdnglig for
Internet och darmed gar inte heller reklam pd Webb-TV att médta. (Dagens Media,
2010) Manga marknadschefer ar fortfarande tveksamma till att gora investeringar pa
Webb- TV trots att rorliga bilder blir allt mer forekommande pa foretags webbplatser.
(Appelberg, 2010) Forfattarna anser att tveksamheten infor annonsering pa Webb-TV
1 viss méin dr befogad dé det helt enkelt inte finns tidigare erfarenheter att anvinda
som underlag. De upplever att foretag som tidigare anvint mediet 1 sin
marknadsforing har erfarenheter att dela med sig av. Dessa anvinds annars ofta som
referenser vid val av kommunikationsmedie och om dessa saknas kan det bli
problematiskt att vélja.

Vidare &r Webb-TV dyrt att anvinda sig av da det for ndrvarande dr mer kostsamt &n
anvindning av traditionell TV-reklam. Anledningen &r helt enkelt att efterfragan i
dagsldget ér storre dn utbudet och priserna gér i hgjden. (Redeye, 2010) Ytterliggare
en motivering till den hoga annonskostnaden &r det ldga bruset som anses rada pa
plattformen och mdjligheten att interagera med konsumenterna (Dagens Media,
2010). Da annan annonsering pa Internet ofta &r ett billigt alternativ att anvéinda i
marknadsforing utgér Webb-TV didrmed en stor konstrast i jamforelse pad grund av
dess hoga kostnad. Forfattarna tanker att foretag troligtvis har annonserat for 14ga
kostnader pa Internet tidigare och ser d& denna strategi som mycket dyr. Vidare kan
en enkel forklaring vara att foretag helt enkelt inte har resurser att spendera pé ett sa
kostsamt medie.

Samtidigt som programutbudet dkar pa play-tjinsterna® borde detta innebira att dven
utbudet av reklamutrymme véxer. Forfattarna tror inte att dagens extrema priser &r
héllbara eftersom det dr den hoga konkurrensen om reklamutrymmen pé Internet som
nu har satt priserna. Troligen kommer darmed priserna att sdnkas i takt med att
utbudet okar. Foljaktligen innebdr det att fler foretag kan ha rad att investera i
annonsering pd Webb-TV.

2.1.4 Annonsering pa Webb-TV

Forfattarna tycker sig se att en ett stort intresse har skapats kring mediet da
utvecklingen skett i raketfart, till stor del pd grund av TV-kanalernas stora satsningar

% De forum dir TV-klipp och program har gjorts tillgingliga pa Internet. 10



pa webben. Allt ifrdn dagstidningar och nyhetskanaler till stora TV-kanaler sdsom
TV3, TV4 och Kanal 5 har flitigt borjat anvinda Webb-TV och valt att lansera egna
Webb-TV portaler. De véljer att géra sina program och nyhetsinslag tillgdngliga via
deras play-tjdnster pa Internet och lockar genom detta till sig allt fler tittare och
annonsorer. (Mediavision, 2010)

Forfattarna ser i detta ett stort spelrum for annonsering i forumet dé det &nnu endast
har utvecklats en liten del av vad som dr mojligt. Den rddande konkurrensen mellan
TV-kanaler om konsumenter, det vill sdga tittare till deras program, kan breddas
genom Webb-TV. Forfattarna menar att om resurser till egna produktioner finns har
TV-kanalerna obegransade mdjligheter till utdkat programutbud. Det enda férutom
begridnsade resurser som kan hindra programutbudet pa play-tjdnster skulle kunna
vara rattigheten till de kopta programmen. I takt med att TV-bolagen okar sina
satsningar pd Webb-TV skapas utrymmen for reklam. Det som &r ett begrénsat
annonsutrymme pd TV blir obegrinsat pd Webb-TV. Exempelvis kan endast ett
program visas samtidigt pd varje TV- kanal medan det pa Internet &r odndligt.

Exempel pd hur foretag viljer att anvdnda den nya mediekanalen Webb- TV for
annonsering visas i1 figur 2.1. De tvd program som visas riktar sig mot vitt skilda
maélgrupper. Reklaminslaget fran konfektyrforetaget Ahlgrens bilar kunde tittare se 1
programmet “Glamourama” pa TV3:s play-tjanst TV3 Play. Ytterligare ett exempel
pa foretag som valt att anvdnda Webb-TV som marknadsforingskanal dr det svenska
varuhuset NK. Reklamen sdndes under det svenska humorprogrammet “Solsidan”
som tittare kunde se pa TV4:s play-tjinst.

Figur 2.1 Exempel pd annonsering pd Webb- TV. Bild till vinster (TV3-Play), bild till héger (TV4-
Play).

Solsidan  mesearz
Start Program A-0 Mest sedda Kategorier Kanaler i1t Play (0)  [Asgestkod

Solsidan del 6

play

bilar

Tavla om en arsforbrukning bilar
péa tv6.se

I dagslédget presenteras reklam innan och under programmen pd Webb-TV. Reklam
pa traditionell TV kan undgés med “planering” dd konsumenten vet ungefiar nér
reklamen visas. Till exempel, ska ett program ses kl. 20.00 kan TV:n séttas pa vid
denna tidpunkt, foljaktligen slipper tittaren reklamen innan. Samma situation pa
Webb-TV ser annorlunda ut da reklamen innan programmets start ej gir att undgé da
reklamen utgdr den forsta perioden av programmet. Det kan heller inte undgds genom
att spola fram, da det inte dr mdjligt den tid d& reklamen visas. Samma procedur géller
dven for reklamen mitt i programmet. Precis som pa traditionell TV &r enda séttet att
slippa reklamen pd Webb-TV att titta pa andra saker under tiden, det vill sdga att
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zappa7. Aven fast tittaren zappar bort programmet genom att Oppna ett nytt
webbfonster kommer ljudet frdn annonsen fortfarande ligga kvar i bakgrunden.
Mgjligheten att helt stinga av och undvika reklamen dr med andra ord inte mojlig om
inte ljudet stidngs av. Forfattarna ser bdde for- och nackdelar med hur situationen med
annonsering pd Webb-TV fungerar. Att tittaren inte naturligt kan undvika reklamen &r
en fordel for annonsdren da budskapet till hogre grad observeras. Samma situation
kan & andra sidan vara en nackdel da tittaren skulle kunna se det som ett
irritationsmoment.

Annonsering pd Webb-TV baseras som tidigare ndmnt pd att mottagaren har
tillrackligt bra uppkoppling for att kunna ta del av informationen. Det kan ses som en
allvarlig brist hos annonsering pa Webb-TV dé det finns en risk att informationen helt
enkelt inte ndr fram pd grund av délig bildkvalitet. Ansvarige for Viking Lines
webbsatsningar dr bekymrad Over just situationen med buffring och menar att
problemet inte &r uttalat nog (Dagens Media, 2010).

Samma artikel har lyft fram for- och nackdelar med annonsering pa Webb-TV.
Fordelarna som anvindning av mediet ger ar att den 0kar rackvidden hos malgruppen
som ser lite pa traditionell TV. Vidare skapar den ett engagemang vid tittande da
klippen dr korta samt att det i ménga fall ligger ndrmre koptillféllet 4n i1 vanlig TV-
reklam. Detta eftersom att en webbshop ofta bara ér ett klick bort. Nackdelarna med
mediet utgors till storsta del av de hoga kontaktkostnaderna. Samtidigt dr ridckvidden
lag vilket medfor langsamma kampanjer med litet genomslag. (Dagens Media, 2010)

Med ovanstdende i atanke stéller sig forfattarna frigande till om Webb-TV bor
anvindas som enda medie 1 foretags marknadskommunikation. Kanske bor det
anvindas som komplement till andra kommunikationskanaler?

2.2 Traditionell TV versus Webb-TV

Som tidigare ndmnt har forfattarna uppmérksammat ett stort intresse (en hype) kring
Webb-TV som medie. Dock kan varaktigheten av intresset for mediet ifragasittas. De
menar att nyheter vicker nyfikenhet och dédrmed &r anvidndandet av konsumenter i
borjan stort. D& konsumenter befinner sig pa medier vill sjdlvklart annonsoérer dven
synas dir. Men kan det vara s att anvindningen av Webb-TV 1 nuldget endast drivs
av nyfikenhet och kommer tyna bort med tiden. Eller har ett verkligt intresse
utvecklats for mediet och kommer “hypen” 6verga i ndgot héllbart?

TV har lidnge varit det storsta mediet/annonsplatsen i Sverige. Under ar 2008 betalade
omkring 87 procent av Sveriges befolkning TV-licens (Riksdagen, 2008). Dessa
siffror visar att majoriteten av den svenska befolkningen har tillgdng till TV i
hemmet. Dock finner forfattarna att dessa siffror dr hogre i verkligheten da det med
storsta sannolikhet finns bortfall fran icke betalda TV-licenser.

Samtidigt som de flesta hushéll har tillgdng till en TV finns det andra mojligheter
vilka berdr konsumentens position i mottagandet av budskapet. Framgéngarna med
annonsering pa traditionell TV kan forklaras med att det ar ett medie som paverkar
ménga sinnen hos mottagaren (Expowera, 2010). Det rorliga mediet dr engagerande

7 Att byta frén en kanal till en annan.
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och har dérfor ldnge varit en populér plattform fér marknadsforing. Rorlig bild som
funktion har nu alltsd &ven blivit populdrt pd Internet genom Webb-TV
(Indikatinternet, 2010, 1). Egenskaperna som TV har, besitter &ven Webb-TV vilket
borde innebdra att det rorliga mediet blir lika engagerande for konsumenterna dér.

Det ar viktigt for foretag att vara medvetna om och ha en forstaelse for malgruppens
attityder till ett medie. For att kunna skapa en god kommunikation med dem é&r
forstaelsen en forutsdttning. Undersdkningar gédllande konsumenters attityder till
reklam visar att ménniskor undviker reklam i traditionella medier men paradoxalt nog
ar toleransen for reklam 1 Webb-TV forvanansvirt hog. Det kan bero pé att tittaren i
denna situation dr framétlutad. Det vill séga att denne sjélv har sokt upp programmet
eller klippet vilket innebér att han ir intresserad av vad som visas. Om reklamen i
samband med programmet &r relevant &r tittaren i storre grad mottaglig for reklamen
som visas (ZentithOptimedia, Nyhetsbrev, 2010). Foljaktligen observeras och
absorberas budskapet pd ett helt nytt sitt da konsumenten aktivt har valt det som
visas. (Scribd, 2010)

Reklamens starka paverkan pd Webb-TV kan dven bero pa att reklamen visas i
samband med programmet och att inslagen &r relativt korta. I och med detta far de
tittarens uppmérksamhet vilket ofta dr problemet vid annonsering pé traditionell TV
dér flera reklaminslag visas i ett storre block. (Indikatinternet, 2010, 2) Webb-TV:s
slagkraftighet som annonsbérare kan alltsa forsvinna om budskapen inte halls korta
och reklamen tvingas visas samtidigt som andra annonsdrer. Mediabyran Mindshare
menar dven att foretag mdaste anpassa sin rorliga reklam for webben. Han pépekar
vikten av att ha ett relevant budskap nér foretag annonserar i mediet. Annars kan
reklamen fa motsatt effekt pa konsumenten och ses som stérande. (Dagens Media,
2010, Nr 6)

2.2.1 Webb-TV och TV blir ett?

Framtiden kommer troligtvis att sudda ut granserna mellan traditionell TV och Webb-
TV. De tva kommer att utgdra olika sitt att distribuera samma innehdll for
konsumenten. Media Edge CIA och Microsoft Advertising har genomfort en studie
om reklam i samband med rorlig bild pd nétet. Den visar att tittarnas villkor idag
innebdr konsumtion nir personen sjilv onskar (on demand). Vidare tror de att
utvecklingen kommer gd mot att konsumera TV pd samma sétt som nyheter och
annan information for nuvarande konsumeras péd Internet. Det innebér att
konsumenter vill anvinda Webb-TV 1 mindre portioner dd och da. (Scribd, 2010)
Forfattarna kénner igen sig i resonemanget och instimmer med tankarna om
konsumenternas beteende kring Webb-TV. Detta d& de sjdlva beter sig pd detta sétt
nér de besoker forum som dessa.

Det har framkommit att Webb-TV inte har minskat tittandet pa traditionell TV utan
har blivit ett komplement till det, vilket innebér att den totala mediekonsumtionen
istillet har okat (Scribd, 2010). Hade detta beteende fortsitta hos konsumenterna
skulle forfattarna ha ifrdgasatt den stora totala dosen TV-tittande. Men de resonerar
att mediet som ndmnt dr nytt och att en nyfikenhet for det finns. Niar ménniskors
tittarvanor senare har balanserats och de lirt sig hur de vill anvinda och kombinera de
tvd medierna kommer kanske deras tittande att minska aningen. Den stora mingden
konsumtion av tittande skulle kunna forklaras som foljande. Nér repriserna tidigare
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visades pa bestdmda tider var det troligtvis en del som inte hade mojlighet att se alla
onskvirda program. Nu ndr manga TV-program finns tillgéngliga hela tiden kanske
de nu ldgger den extra tiden och ser pA Webb-TV nér denne sjilv onskar.

Behovet for denna mojlighet kan dock ifrigasittas. Ar det si att dagens konsumenter
ar sa bekvdma att de begir, alternativt efterfrigar mojligheten att konsumera TV
dygnet runt? Det diskuteras om att marknader inte finns utan att de skapas. Men det &r
vél konsumenterna som bibehaller dess existens genom konsumtion? Manga menar
formodligen att det &r en service d4 konsumenten sjilv kan avgoéra nédr den vill se
programmet. Samtidigt ska inte den éldre generationen gldommas, de som inte befinner
sig pd detta forum. Exempelvis pensiondrer som inte &r uppvuxna med
digitaliseringen pd samma sétt som de yngre generationerna. Att repriser i storre
utstrackning flyttas till Webb-TV blir da ett problem. Forfattarna menar med detta att
begriansningen inte ligger i Webb-TV som forum utan i den malgrupp som inte gar att
nd dar.

2.3 Anvandare av Webb-TV

En stor del av den svenska befolkningen har tillgdng till Internet i sitt hem
(Internetstatistik, 2010, 1) vilket utgdér en stor mdjlighet for Webb-TV som
marknadsforingskanal. Férsk statistik visar att Sverige tillsammans med Holland &r de
lander som anvidnder Webb-TV i storst utstrdckning (Internet Statistik, 2010, 2).
Forfattarna ser inte detta som nagot anmérkningsvért da det redan dr allmént ként att
anvindandet av Internet i Sverige ar utbrett. Detta bor dven innebéra att anvindandet
av Webb-TV ligger i framkant dd det kan ses som en naturlig utveckling av
Internetanvindande. Forfattarna ser didrmed att det finns stort utrymme for
annonsering i forumet vilket medfor stora mojligheter.

Enligt analysforetaget Mediavision tittar en miljon svenskar mellan 15-74 ar pa
filmklipp och TV- program pa nitet dagligen. Totalt under andra halvan av ar 2009
var det fyra miljoner som anvénde sig av tjdnsten vilket dr en 6kning pd mer @n en
halv miljon tittare, an under samma period aret innan. (Mediavision, 2010) Detta kan
ses som en indikation pa att anvindning av mediet borjar bli vardagsmat for svenska
folket. Dessutom har genomsnittstiden som svensken spenderar pd Webb-TV oOkat
med mer dn 30 procent per dag. (Mediavision, 2010) Siffrorna redogér for hur stark
utvecklingen for Webb-TV dér.

Forfattarna stiller sig dock fragande till hur jamn spridningen dr pa tittandet mellan
olika demografiska grupper. Av egna erfarenheter och syn pd forumet finns tvivel pad
att konsumtion av Webb-TV skulle vara lika stort i alla grupper. De program som
visas pa play-tjdnsterna riktar sig i storre utstrackning mot vissa demografiska grupper
som representeras av de yngre generationerna. Detta behdver inte ses som nagot
anmarkningsvért d4 dagens ungdomar ar uppvéxta med det digitala landskapet och ser
det som en naturlig del av deras liv (Scribd, 2010). Men som ndmnt har de flesta
hushall tillgang till bade TV och Internet och TV- tittande utgér en naturlig del i de
flestas vardag. Men anvédndandet av Internet skiljer sig at. Avsikten med anvéndning
ar for dldre att 1 forsta hand soka information medan ungdomar snarare utnyttjar det
for ndje och sociala aktiviteter. (Indikatinternet, 2010, 2)
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Det kan diskuteras varfor den dldre generationen inte skulle kunna anvinda mediet 1
storre utstrickning dn idag for fler &ndamal dn informationssokning. Steve Pearlman,
en av grundarna till Webb-TV har haft samma tanke och uttrycker sig som foljande:

"I always knew it was a way of bringing computers to average people.".
(Pcmag, 2007)

Forfattarna héller med Pearlman och ser Webb-TV som ett sdtt att f& vanliga
ménniskor att anvdnda Internet. Det da det &r forst nér tekniken blir sa enkel sa alla
kan anvdnda den, som den riktiga beteendefordndringen sker hos ménniskor
(Hyttfors, 2010). Forfattarna menar att tittare pa traditionella TV:n skulle kunna folja
med TV:s utveckling till webben. Eftersom TV-tittande &r en stor del av méngas
vardag borde det kunna bli det &ven pd webben. Internetanvéndning tas ddrmed till en
ny niva.

2.3.1 TV pa konsumentens villkor

Att anvédnda sig av webben har blivit vardag fér médnniskan (Scribd, 2010). TV3:s
dokusapa Paradise Hotel som riktar sig mot de yngre mélgrupperna visade sig ha lika
ménga tittare per avsnitt pad just webben som pa traditionell TV. (Redeye, 2010) Men
det hér dr bara borjan pd Webb-TV:s era da TV-kanalerna nu gor produktioner som
endast visas pa deras play-tjinst. Ett exempel dr TV3:s dokusdpa Glamourama som
foljer tre populdra bloggerskor i deras vardag och som endast visas i TV3 Play.
(Dagens Media, 2010, 2) Att endast publicera program pd Webb-TV innebér att
konsumenten inte ges ndgot val i sin konsumtion. Situationen blir dd att se pa
programmet pd Webb-TV eller inget alls. Vidare kan konsumenter lockas till att se pa
andra program som visas pd kanalhusens play-tjanster ndr de dnda befinner sig pa
forumet. Vilket dr ndgot som kanalhusen kan dra nytta av da uppmérksambhet dras till
Ovriga program som visas didr. Om kanalen en géng har fatt dit kunden kan det
resoneras kring om denne sedan stannar dér och anvinder mediet frekvent.

Programdirektéoren pd MTG TV, menar vidare att satsningen pad ett program
producerat endast for Webb-TV var lyckad och att det absolut inte &r sista gdngen de
gor en produktion for TV3-Play. Han tror att framtiden bjuder pa kreativa 16sningar
som forenar play-tjanster med traditionell TV och dirmed erbjuder TV-konsumtion
pa tittarnas villkor. (Dagens Media, 2010, 2) On demand é&r det begrepp som forklarar
det nya TV-tittande, det vill séga tittande nér konsumenten vill. Det &r bekvamligt och
kan ses frn en dator var som helst. Det kan ses som en service frdn TV-bolagen sida,
att som konsument slippa vara beroende av TV-tabldn (TV6, 2010). TV- bolagen
satsar mycket pa att uppmdrksamma tittarna genom att pd sina respektive kanaler
informera om deras utbud pé just webben. Kanalerna har olika sétt att framfora denna
information till sina tittare, till exempel genom TV-halldor som berittar och notiser pa
TV-rutan.

2.3.2 Underlattande anvandning av Webb-TV

En mdjlighet som finns dr att koppla datorn till sin TV {or att pd s& vis fa en storre
bild av programmet som visas i Webb-TV:n. Det kan dock vara relativt omstandigt att
genomfora detta och tekniken anvénds till storsta del av unga killar som vet hur det
fungerar. En undersdkning frén slutet av ar 2009 visar att cirka 14 procent av
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anviandarna av Webb-TV dock har anvint denna metod for att se programmen som
visas pa webben. (DN, 2010, 1) Men tekniken utvecklas och gor det enklare for
ménga att anvdnda mediet. D& manga nya TV- apparater dr utrustade med inbyggd
dator och Internetuppkoppling for att smidigare kunna anvdnda forumet.
Analysforetaget Mediavision tror dock inte att det ar de tekniska l6sningarna som é&r
den drivande faktorn till mediets utveckling. Det &r istéllet TV-kanalerna och dess
innehall pad webben som péverkar anvindandet av tjdnsten. (DN, 2010, 1) Innehallet
som laggs ut pa play-tjédnsterna dr sjilvklart en orsak till varfér de anvénds men
forfattarna stéller sig fragande till hur tekniken inte &r en drivande faktor. De ser
tekniken som en fOrutsidttning for att anvindning av Webb-TV ska spridas bland
ménniskor. Sérskilt dldre kdnner sig obekvima med Internet dver lag och for att fa
dessa till anvdndning tror de att det krévs att tekniken i samband med utvecklingen
forenklas.

2.4 Internets starka paverkan pa konsumenten

Ur konsumentsynpunkt har marknadsforing pa Internet setts som utséttande eftersom
reklamen nar konsumenterna i hemmen. Detta gor att informationen som ges kan vara
svirare att bedoma ur lagstiftningens synpunkt. Vidare kan informationen adven
skridddarsys for den enskilde konsumenten och ddrmed paverka denne i hogre grad.
(Prop. 1999/2000:89)

Vid konsumtion av Webb-TV &r minniskan framétlutad vilket innebér att denne sjilv
soker sig till forumet och det specifika programmet. Det traditionella
’lagereldstittandet”, det vill sdga det sociala tittandet framfor TV:n med vénner och
familj beskrives som mindre vanligt idag. Méinniskan konsumerar numera ofta TV
ensam framfor datorn, ofta i séngen eller pd andra platser dn 1 TV-rummet. (Stakston,
2010) Kombinationen av den framétlutade positionen och utsattheten i hemmet gor att
den enskilde konsumenten ar minst sagt utlimnad for paverkan av informationen som
ges 1 reklamen pa Webb-TV.

Forfattarna har observerat hur enkelt det dven &r att 1 direkt samband med reklam pa
Internet dven kdpa produkten som marknadsfors. Genom att ldnka sig vidare till
annonsorens egen hemsida dr det som uppgjort for kop. Till skillnad frén en annons i
en tidning dér ldsaren maste sdka upp en aterforsdljare for att kopa varan. Ser
mottagaren didremot en annons pd Internet kan denne enkelt klicka sig vidare till
aterforsédljaren utan vidare anstrdngning da han redan befinner sig pd Internet. Detta
staller stora krav péd kvalitén pa informationen dé tillgéngligheten pd produkten &r
hog.

Da marknadsforing pa Internet gor steget till sjdlva kopet betydligt kortare dn det ar
offline dr det viktigt att foretag utnyttjar situationen pa ett bra sitt. Skulle annonsoren
anvidnda konsumentens utsatta position pa fel sitt genom exempelvis en bristfillig
utformning av reklamen skulle situationen skadliggéra foretagets relation till
konsumenten.Da det finns storre laglig mojlighet att ta ut svingarna pd Webb-TV én i
traditionell TV-reklam (Dagens Media, 4) ar detta mer forekommande pa Internet.
Forfattarna vill lyfta fram detta faktum och med det papeka vikten av utformningen pa
reklambudskapet i Webb-TV. Vidare har det diskuterats kring huruvida det finns
behov av en ny striktare lag mot marknadsforing pd Internet. Idag tillimpas samma
lagar som for traditionell marknadsforing med vissa undantag (Prop. 1994/1995:123).
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2.5 Tidigare forskning

Forfattarna finner i dagsldget att forskning om Webb-TV som marknadsforingskanal
ar bristfallig dd de har begrénsad tillganglighet till kunskap inom @mnet. Detta kan
forklaras med att annonsering via Webb-TV ér ett relativt nytt sétt for foretag att
marknadsfora sig pd. Foljaktligen dr forskning pa omradet svértillginglig. Dock finns
det aktuell forskning som visar pa Internet som marknadsforingskanal samt andra
aktuella medier som anvinds i marknadsforingssyfte. De artiklar som forfattarna tagit
del av sammanfattas i tabell 2.2.

Nagar (2009) har gjort en studie som baseras pa huruvida ménniskor ser Internet som
reklammedium i jamforelse med traditionell media, frimst i form av TV. I Nagars
studie framkom det att Internet dr en kidlla som fOredras ndr det kommer till
informationshdmtande. D4 kéllan anses inneha en hogre nivd av information. I studien
uppdagades det att den yngre konsumenten har ett stérre behov av information och
vill ddrmed ha fullstindig och aktuell information. Att f4 en sd pass uppdaterad
information som Internet kunde ge ar ndgot som reklam i TV i samma utstrickning
inte kunde ge. Angaende reklamens effektivitet géllande att finga konsumentens
uppmérksamhet anses TV som medie att uppfylla detta pd bidsta sitt. Detta da
reklamen &r positionerad mellan programmen vid ungefdr samma tidpunkt pa flertalet
TV kanaler.

Forfattaren menar pd att detta inte gér att uppna till fullo pa Internet. Konsumenten ar
nidmligen vdl medveten om vart de ska klicka for att undga reklamen. Foljaktligen
forbigds dennes uppmérksamhet for reklaminslaget. Nagar menar vidare att foretag
bor utforska mojligheten av att anvinda tidsutrymmet mellan Sppnandet av nya
webbsidor for reklam. Konsumenten blir ddrmed tvungen att ldgga sin
uppmaérksamhet pé reklamen medan de véntar pd att sidan ska Oppnas. Forr var det
endast TV som kunde ge konsumenten information bade genom bild och ljud, men
detta dr ndgot som dven dr mojligt att gora pa webben. Nagar finner saledes att bigge
medierna kan ge ett kénslomissigt stimuli hos konsumenten d& de skédnker
underhdllning. Slutligen visar studien péd att konsumenten generellt finner reklam
irriterande oavsett om den visas pd webben eller pd TV. Vilket kan ha gora att
konsumenten dr dverexponerad av reklambudskap samt att reklamen som visas inte ar
relevant.

Loughney et al (2008) har studerat ABC Television Network som har precis som de
svenska produktionsbolagen vi redan nimnt tidigare lanserat en play-tjénst for deras
TV-program. Med tanken pd att lansera en gratis visningstjdnst lanserades deras
Webbplats som kan visa hela program. Annonsplatsen som skapas gavs endast
utrymme till ett varumaérke 1 varje reklampaus, vilket ar relativt ovanligt. Samtidigt
som de lanserade hela program pa deras play-tjanst sattes en grundldggande
undersokning igdng. Malet var att forstd och méita beteenden och attityder gentemot
den annonsering som gors i samband med tittandet. Studien skulle alltsd undersoka
hur tittarna reagerar pa annonsering i program online och till vilken grad de ar villiga
att interagera med reklamen. Vidare var undersokningen designad for att finna ut
vilka effekter annonsering pa Webb-TV kan ha péd varumirkesbyggande.

Det finns vissa uppenbara skillnader mellan reklam pa traditionell TV och Webb-TV.
En av dessa dr graden av interaktion mellan reklam och tittare som finns pd Webb-

TV. Interaktionen varierar och kan utgéras av allt fran en klickbar lank till
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specialtillverkade spel som tittarna kan delta i. TV-tittande pd webben &r av
framédtlutat slag samtidigt som 6ver 90 procent ser pd programmen ensamma och 48
procent av dessa pa en barbar dator. Detta innebér att de flesta tittare &ar fria frin
avledande faktorer som annars kan distrahera. I tilligg till detta ser ménga péd en
relativt liten skdrm som gor att koncentrationen pa det som visas hgjs.

Studierna som genomfordes visade att mediet var ett effektivt forum for reklam da
erinran hos konsumenten visade sig vara mer dn dubbelt s hog som pé vanlig TV-
reklam. Forskarna hiavdar dock att det dr svart att bedoma vad som faktiskt dr grunden
till den starka paverkan. Om det &r mediet i sig eller faktum att det &r ett framéatlutat
medie dr svart att avgora. Troligtvis kan Internet som medie och den interaktivitet det
medfOr vara en stor orsak till det hoga engagemanget till reklamen. Vidare menar de
att den hoga responsen kan paverkas av att reklamen inte forsvinner i bruset dé det ar
relativt lite annan reklam omkring. Den uppmatta varumérkesmedvetenheten visade
sig vara hog och likasa vetskapen om varumérkets attribut.

Simmons (2008) har studerat marknadsforing for postmoderna konsumenter, dér
Internet dr en vital aspekt. For marknadsforingen édr det av betydelse att omfamna
fordndringar 1 samhéllet som forekommer inom den moderna kulturen. Studien visar
pa en komplexitet i marknadsforing d& konsumenter bade soker individualism sévél
som gemenskaplig erfarenhet i sitt agerande pd forumet. Internet dr verktyget som
tillater direkt och verklig individualistisk kontakt med postmoderna konsumenter.
Flertalet av dagens konsumenter gor sina val genom ett klick med musen pa sin dator
vilket gor att personifierad virtuell interaktion foredras. Komplexiteten och
utmaningen som uppstar ir att samtidigt som individualism foredras av konsumenten
ar Internet ett forum for interaktion med andra ménniskor. Dédrmed uppstér problemet
att vilja mellan marknadskommunikation mot den enskilde eller mot konsumenterna
som helhet. Gemensamma forum kan medfora mojligheter for fOretagets
marknadsforing blir omtalat. Dock finns en stor risk att motsatsen uppstér vilket kan
fa konsekvenser for foretagen.

Internet som verktyg ér i behov av att kontinuerligt utforskas samt utvirderas. Da
dagens konsumenter inte ses som lojala krdvs det att foretagen dr lyhorda och att
marknadsforingen blir mer kreativ. Detta menar Simmons blir en forutsittning for att
en relation genom interaktion mellan en konsument och en given webbsida som
marknadsfors ska skapas
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Tabell 2.2. Tidigare forskning

Forfattare Studieomrade Slutsatser
Nagar Internet i jimforelse med Internet dr bra ur informationssynpunkt.
(2009) TV som TV ér bra for att vicka intresse. Biagge
marknadsforingskanal medierna kan ses som irriterande vilket
kan bero pa 6verexponering
Loughney et | Effekten av annonsering pa | Webb-TV dr ett effektivt forum for
al (2008) Webb-TV i jamfort med reklam di mediet ar engagerat utifran
traditionell TV konsumentsynpunkt
Simmons Marknadsforing mot Marknadsforing for konsumenter ar
(2008) postmoderna konsumenter | utmanande och komplext. Ska

marknadsforing goras mot individualism
eller kollektivism?

2.6 Sammanfattning

Sammantaget av problematiseringen visar pa att Internet som marknadsforingskanal
véxer sig allt starkare da tekniken utvecklats och utbudet blivit storre. Samtidigt som
andra medier minskar i annonsintdkter visar farska siffror pa att Internet som
kommunikationskanal 6kar. Webb-TV idr det senaste i utvecklingen och har flitigt
borjat anvindas av foretag som plattform for dess marknadsforing. Mediet kan
forklaras som TV-reklam fast pd Internet och har visat sig ha stark pdverkan pa
tittaren har en framétlutad position i konsumenten. Pa senare tid har Webb-TV blivit
allt mer populért hos sévil konsumenterna som annonsdrer och anvéindarantalet dkar
standigt. Da omrddet dr sd pass nytt finns det idag inte nigon specifik forskning
tillgénglig. Detta gor att forfattarna finner det intressant att undersoka detta dmne

vidare.
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Kapitel 3 Metod

1 foreliggande kapitel presenteras den utvalda metodiken for studiens utforande. Med andra
ord hur forfattarna gatt till viga vid insamlandet av informationssékandet samt hur
tolkningarna ddrefter skett under studiens gdng. Kapitlet klargors av studiens vetenskapliga
forhdllningssdtt, undersékningsmetod, design, vetenskapliga ansats samt datainsamling.
Didrefter foljer en redogérelse av intervjuteknik och dess effekter, urval for studien,
undersokningens tillforlitlighet samt kdllhantering.

3.0 Vetenskapligt forhallningssatt

Inom metodforskning finns det tvad huvudsakliga forhallningssétt, hermeneutik och
positivism. Forfattarnas avsikt med studien dr att utgd fran ett hermeneutiskt
forhallningssitt. Hermeneutik handlar om tolkning av inneborden 1i till exempel texter,
symboler och handlingar (Wallén 1996). Genom tolkning av teoretiskt och empiriskt
material ska en forstdelse for néringslivets tankar kring reklam pd Webb-TV
inforskaffas. D& det hermeneutiska forhdllningssattet utgdr ifrdn tolkning och
forstéelse foll det naturligt att studien skulle anta denna form. Forfattarna kommer att
samla in, tolka och sétta in den nya informationen i relation till problemomrédet.
Detta kommer att fortga tills forfattarna, som Gustavsson (2003) menar pd uppnar en
teoretisk mattnad.

Till skillnad frén positivismen star hermeneutiken for en kvalitativ forstaelse dér
forskaren tar en subjektiv, 6ppen och engagerad roll (Patel & Davidsson, 2006). Da
studien kommer att vara av kvalitativ karaktdr dér forstdelsen for problemomradet ska
nds ldmpar sig det hermeneutiska forhallningssittet. Med grund i detta kommer
forfattarna strdva efter att en fordomsfri instillning till studien genom hela
forskningsprocessen.

3.1 Undersokningsmetod

Inom forskning finns det huvudsakligen tva metodiska inriktningar en studie kan ta,
vilka dr kvalitativ samt kvantitativ forskningsinriktning. Dessa utgor olika metoder for
framstillning, bearbetning och utvérdering av det material som tagits fram till studien.
Enligt Bryman och Bell (2007) anvidnds den kvalitativa ansatsen ndr forfattarna
onskar att f& fram en djupare och mer omfattande forstéelse for studien. Den
kvalitativa inriktningen anvénds for att méta det som oftast inte gar att kvantifiera
sasom attityder, vérderingar, kinslor och beteenden. Vidare soks den underliggande
meningen i data vilket gor att helhetsforstdelsen &r viktigare 4n delarna i1
sammanhanget (Patel & Davidson, 2006). Kontakten med intervjupersonen i en
kvalitativ undersokning &r lang och karaktériseras av en Oppen och flexibel dialog
mellan intervjuare och intervjuperson. Ofta resulterar samtalet i djup och fokuserad
information. (Bryman & Bell, 2007)

Forfattarna kommer 1 studien anvédnda sig av den kvalitativa inriktningen. D4 Webb-

TV ér ett nytt medie onskar de att finna en djupare forstaelse till problemomradet
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som enklast gors med denna inriktning. Om studien skulle ha varit av kvantitativ
karaktdr skulle inte den djupa forstdelsen som efterstravas mojliggoras. Genom en
helhetsforstaelse for Webb-TV som medie tror sig forfattarna finna faktiska
egenskaper hos det. Detta kan sedan anvdndas for att sdkerstdlla mdjligheter och
begriasningar med anvindning mediet. D4 forfattarna vill behélla en 6ppenhet infor
resultatet till studien anses den kvalitativa inriktningen vara fordelaktig.

3.2 Studiens design

Inom den vetenskapliga metodiken finns det tre huvudinriktningar. Dessa utgors av
den explorativa, den deskriptiva samt den hypotesprovande
undersokningsinriktningen. Patel och Davidson (2006) menar att den explorativa
undersokningsinriktningen bor anvéndas ndr det specifika problemomradet é&r
bristféllig. Foljaktligen innebédr undersokningsinriktningen att forskaren forsoker
skaffa sig s mycket information som mgjligt om det bestimda omradet. Vidare &r
metoden flexibel och kreativ for att kunna anpassa sig till den information som
inforskaffas (Ferber et al. 1964).

Forfattarna finner den explorativa undersokningsinriktningen mest ldmpad for det
specifika forskningsomridet d4 metoden passar i situationer dir informationen om
problemet &r bristfillig som é&r fallet géllande Webb-TV som marknadsforingskanal.
Meningen med studien dr som ndmnt att bidra med kunskap till organisationer om
denna marknadsforingskanal. Forfattarna vill darfor hdmta in s& mycket kunskap som
mdjligt om problemomradet. Den flexibla karaktéren pa den explorativa designen ses
vara fordelaktig for studien dd utgangen ir okédnd.

3.3 Vetenskaplig ansats

Enligt Patel och Davidson (2006) finns det tre olika synsitt att anvinda sig av vid
bedomning av forhdllandet mellan teori och forskning, ndmligen deduktiv, induktiv
samt abduktiv ansats. Den ansats som fOrfattarna uppfattar lampar sig bést till studien
ar den induktiva ansatsen. Wallén (1996) forklarar induktion som en ansats som utgér
frén datainsamlingen och ur materialet soker forfattaren dra mer generella teoretiska
slutsatser.

Till en borjan kommer information samlas in vilket kommer att ligga till grund for
studiens problemomride for att sedan kopplas ihop med teorier. Forfattarna har utgétt
frén verkligheten for att kunna fa en klar bild 6ver problemomradet innan lampliga
teorier kopplats samman for studien.

3.4 Datainsamling

Vid insamling av data finns det tva huvudsakliga kéllor; primdr- och sekunddrdata.

Enligt Christensen et al (2001) innebdr sekundirdata, datakéllor som redan finns
tillgénglig for forskaren. Materialet har foljaktligen tidigare samlats in for andra
dndamal. Vidare kan sekunddrdata delas in i extern s& vil som intern data. Extern
sekundérdata kan hdmtas frdn publicerade och kommersiella kdllor. Dessa ar kéllor
som finns tillgédngliga utanfor en viss organisation, medan intern data utgor
information som finns inom en organisation och kan bestd av protokoll och andra
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dokument. Sekunddrdata dr som ndmnt tidigare insamlat material. Data har samlats in
for ett dndamal och kan dérfor vara firgad pa grund av detta. Det finns risk att
informationen dr vinklad och ddrmed inte passande for andra att anvdnda. Detta r
ndgot som forfattarna har tagit i beaktning vid inférskaffandet av material.

Forfattarna dmnade anvdnda kéllor med vetenskaplig forankring i den mén det var
mdjligt. Men dd till exempel vetenskapliga artiklar inte blir tillgdngliga for
allménheten forrdn en tid efter den skrivits kan ny kunskap ha hunnit uppsta. Da
forfattarna ville anvénda sd aktuella kéllor som mdjligt lampade det sig i vissa fall
bittre med andra kidllor sdsom dagstidningar som uppdateras frekvent.

De sekundira kéllorna som framst anvindes hdmtades fran litteratur som fanns
tillgidngliga vid Goteborgs Universitetsbibliotek. Foljaktligen hamtades &dven
information frdn olika databaser samt information fran Internet som visade pa
problemomrédets aktualitet. Dessa bestod av vetenskapliga artiklar fran databaserna
Business Source Premier och Emerald. Bland annat anvéndes sokord som attityder,
medier, Webb-TV, kommunikation och Internet.

Studiens primdra killor utgérs av den empiriska undersdkningen som avses
genomforas 1 form av intervjuer. Materialet som genereras fran intervjuerna kommer
sedan att jamforas med studiens valda teoriomraden.

3.5 Intervjuteknik

Intervjuer &r en vanlig metod for att samla in kvalitativ information (Merriam, 1994).
Vid genomfGrande av en intervju kan tva tillvigagingssétt anvindas. Beroende pa
typen av information forskaren vill samla in anvdnds antingen den ostrukturerade
intervjutekniken eller den semi-strukturerade. (Bryman and Bell, 2007) Graden av
strukturering pd en intervju kan forklaras som det ”svarsutrymme” respondenten ges
(Patel och Tabelius, 1987).

I en ostrukturerad intervju anvinder sig forskaren endast av ett fatal nyckelord som
skall behandlas under intervjun. Den semi-strukturerade intervjun &r precis som
namnet beskriver aningen mer strukturerad. Fragor har formulerats i forvig med
avsikt att agera som intervjuguide for forskaren. Det haller forskaren inom ramen for
det specifika omradet samtidigt som det bibehaller utrymme for fria konversationer.
(Bryman and Bell, 2007)

I studien anvénds genomgaende den semi-strukturerade intervjun da tekniken ar mest
lampad for problemet. D@ flertalet intervjuer kommer att genomforas pa olika
tidpunkter bor en struktur finnas sd att samtliga intervjuer far samma grund.
Forfattarna vill registrera tillforlitliga svar med koppling till studiens syfte. Svaren ska
spegla intervjuobjektens synpunkter och tankar och detta gors ldmpligast genom ett
Oppet samtal. For att 4nd4 lyckas halla en generell struktur pé intervjuerna kommer en
intervjuguide anvéindas. Detta medfor dven att forskaren undviker att viktiga
fragestéllningar och &mnesomraden forbises under intervjuns genomfoérande (Bryman
and Bell, 2007). Forfattarna menar att denna metod ger mojlighet att stélla foljdfragor
under intervjuerna i de fall dér detta kdnns nédvéndigt.
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Det finns olika intervjumetoder att anvinda sig av vilka skiljer sig frdn varandra i
frdga om hur strikt upplidgget pd den &r. Traditionella intervjumetoder foljer strikt
forbestimda frdgeformuldr medan Oppna intervjuer genomfors 1 form av
konversationer eller djupintervjuer. (Johansson Lindfors, 1993) Studien grundas pa
anvindning av djupintervjuer dd den &r ndgot mer strukturerad &n den Oppna
konversationen. Djupintervjuer syftar till att fa en djupare insikt och forstéelse for ett
problemomrédde. Den &r bra att anvénda sig av nér djupare insikter i hur ménniskor
tanker 1 olika fragor efterfrigas. (Bryman & Bell, 2007) Att anvinda djupintervjuer
som metod lampar sig for studien dd en kvalitativ forskningsinriktning anvénds.

3.5.1 Intervjueffekter

Genomforandet av intervjuer ar forknippat med vissa risker, vilket dr en foljd av
intervjutillfillets beskaffenhet. Risken som bendmns &r att en intervjueffekt kan
uppstd da respondenten blivit influerad av intervjuformens karaktir. Detta kan till
exempel framtrdda dd respondenten uttalat sig om sporsmdl som denne saknar
kunskap inom. (Bryman and Bell, 2007) Forfattarna kommer att ta denna risk i
beaktning vid samtliga intervjuer. Risker att vissa fOretag vid intervjutillfdllet
medvetet forsoker forskona omrédet som studien behandlar anses vara till en nackdel.
Detta for att den verkliga bilden inte kommer fram. Vad som efterstrivas &r att
foretagen istdllet besvarar fragorna efter bésta formaga.

Vidare kan intervjueffekten, som ovanndmnt, leda till att den intervjuade svarar pa
frigor som denna saknar kunskap om. For att minimera denna risk kommer
forfattarna vid varje intervjutillfille uttala och ombe respondenterna att endast
besvara fragor som denne har kompetens inom samt kénner sig bekvdm med.

3.5.2 Urval

I studien &r det dr viktigt att informationen som genereras ger forskarenen forstaelse
for problemet. Dédrav dr det av vikt att 1dmpliga intervjuobjekt anvinds som ir av
virde for studien (Merriam, 1994). Som situationen ser ut idag &r det foretag i
mediabranschen som innehar den information studien efterfragar. Kraven som stélls
pa samtliga respondenter &r att de ska besitta kunskap om Webb-TV. D4 mediet &r
ungt och informationen om den fortfarande dr begransad &r det forfattarnas mening att
f4 en grundldggande forstaelse utifrén foretagens kunskaper och erfarenheter.

I studien efterstrivas det att f4 en helhetsbild av problemet och detta kan uppnés
genom att intervjua foretag med olika stéllning och kompetenser i mediabranschen.
Att vilja foretag som har olika relation till Webb-TV medfor att forfattarna far olika
infallsvinklar pa problemet. Hade urvalet bestitt av homogena respondenter hade
endast en sida av problemet representerats. En sddan situation dr inte onskvérd da det
skulle innebira att studien inte blir representativ det vill sdga att en jamn fordelning
av asikter av mediet inte uppnatts.

Samtliga intervjuer kommer att spelas in med hjdlp av en diktafon. Detta for att
sdkerhetsstélla att all relevant information uppfattas korrekt. Inspelningarna kommer
att géra det mojligt att ga tillbaka och hora intervjun igen. Innan intervjuerna
publiceras i studien kommer respondenterna ha mojlighet att godkédnna texten for att

utesluta feltolkningar.
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Vidare kommer tankar och reflektioner av intervjuerna dokumenteras efter varje
intervjutillfille. Detta kommer att genomforas for att ytterliggare minimera risken for
uteldmnande av viktig information.

Efter noggrann undersokning pa omradet anses foljande intervjuobjekt lampade for
studien.

. Mediavision arbetar med rddgivning inom mediastrategi och har lang
erfarenhet av marknadsanalyser inom mediemarknaden. Jesper Funck ar
analytiker pd Mediavision sedan ar 2008. Funck har bra insyn i Webb-TV dé
foretaget arbetar med att sténdigt analysera anvdndandet och utvecklingen av
mediet. Funcks kunskap &r av virde da de kan ge virdefulla tankar om mediet
och utgor en objektiv del i synen pd Webb- TV. Intervjun genomfordes i
Stockholm tisdagen den 4 maj ar 2010.

. IRM, Institutet for reklam och mediestatistik dr ett oberoende, sjélvfinansierat
institut vars syfte dr att kontinuerligt undersoka samt kartldgga den svenska
reklam- och mediemarknaden. De genomfOr analyser och gor prognoser
avseende reklammarknadens utveckling. Magnus Anshelm &r VD for IRM
sedan dr 2008. Anshelm har 6ver 20 ars analyserfarenhet och har tidigare varit
VD och deldgare for analysforetaget K2 Analys AB. Anshelm har god insyn i
mediet d& IRM stindigt héller sig uppdaterade pad aktuella hidndelser inom
reklam och media och anses dven vara en objektiv part i sammanhanget.
Intervjun genomfordes tillsammans med Jesper Funck i Stockholm tisdagen
den 4 maj ar 2010.

. Starcom som &r en av de storsta mediabyrderna och arbetar aktivt med Webb-
TV som annonskanal. De arbetar med att finna smarta medieldsningar s att
foretagens kommunikation pa ett fordelaktigt sétt syns. Vidare arbetar de med
att formedla alla medier har dirmed kunskap om vad olika medier sdsom
Webb-TV kan medfora for annonsering. Carl Brynielsson dr TV-planerare pa
Starcom sedan ar 2008 och utgoér i sin position ldnken mellan det sdljande och

det annonserande foretaget. Intervjun genomfordes i Stockholm tisdagen den 4
maj ar 2010.

. Modern Times Group (MTG) omfattar ménga stora svenska kanaler som TV3,
TV6 och TVS. De tillhor ett av de foretag som levererar en plattform for
Webb-TV  och erbjuder ddrmed annonseringsmdjligheterna. Martina
Hammarstedt arbetar som Account Manager pd MTG, sedan ar 2009.
Hammarstedt arbetar med att informera och sélja reklamutrymmen till foretag
och har ddrmed god insyn i bade TV och Webb-TV. Hammarstedts tankar pa
omrddet skiljer sig troligtvis fran Ovriga intervjuobjekt d& de i situationen dr
den séljande parten. Intervjun genomfordes i Stockholm tisdagen den 4 maj ar
2010.
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3.6 Undersokningens tillforlitlighet

Nér det handlar om att se till studiens tillforlitlighet inom den vetenskapliga
metodiken tillimpas specifika tillforlitlighetskriterier. Dessa dr validitet och
reliabilitet och anvénds for att utvdrdera den kunskap eller teori som skapats for
studien. (Johansson Lindfors, 2003).

Validitet behandlar giltigheten och handlar om trovérdighet vilket kan delas upp 1 tva
delar, intern respektive extern validitet. Den interna validiteten handlar om hur vil
undersokningen och dess resultat dverensstimmer med verkligheten. Den externa
validiteten tar upp graden av generaliserbarhet. (Bryman & Bell, 2007) Béde intern
och extern validitet dr av betydelse for att utvdrdera en kvalitativ analys. (Christensen
et al, 2001) Reliabilitet som &r det andra kriteriet handlar om tillforlitlighet. Denna
omfattar frdgan om studiens resultat blir densamma om undersokningen skulle
upprepas. (Bryman & Bell, 2007)

Da studien &dr av kvalitativ karaktir kan den ha paverkats av forfattarnas egna
tolkningar och beddmningar och dédrmed inte varit helt objektiv. Intentionen har hela
tiden under arbetets gng varit att ha ett s objektivt synsitt som mojligt till studiens
problem. Detta har dven funnits vid insamlandet av det empiriska materialet.

For att studien ska uppna tillforlitlighet har forfattarna kontinuerligt arbetat med att se
till att studiens syfte och dess problematisering inte ligger for langt ifran varandra. For
studiens del &dr det av vikt att kopplingen mellan syfte och problematisering ar god.
Vidare for att oka validiteten har flera olika kéllor anvints, vilka har varit en
kombination av sekundér- och primérdata.

For att fa en s& hog reliabilitet som mojligt har valet av studieobjekt gjorts med
omsorg. De studieobjekt som har anvénts har valts ut da samtliga besitter stor
kunskap inom omridet for Webb-TV, vilket Okar trovirdigheten samt hdjer
giltigheten for studien. Samtliga intervjutillfdllen har varit semi- strukturerade med
tanke pd mdjligheten att stélla foljdfragor. Dessa ér av betydelse da de vidare minskar
riskerna for missuppfattningar av svaren som ges. Validiteten for studien anses vidare
vara hog da intervjuobjekten inte haft ndgon anledning till att undanhilla relevant
information. Dock har studieobjektens svar pé frdgorna vid intervjutillfdllena
paverkats av deras egna tolkningar och erfarenheter vid det specifika intervjutillféllet.
For att ytterligare stirka studiens trovirdighet har samtliga fragor som lyfts fram vid
intervjutillfdllena bifogats som bilaga (1-3) till studien.

3.7 Kallhantering

Som Christensen et al (2001) menar finns det risk for att det kan uppsta felkéllor
under insamlandet av olika data. Forfattarna &r vdl medvetna om detta och efterstravar
av att dessa felkdllor minimeras. For att uppnd detta krdvs en noggrann analys av
samtliga kidllor under studiens hela forlopp. Vidare tas i beaktning vilka som stér
bakom informationen som tas del av till studien. Svenning (2005) péstér att faktorer
som bor kontrolleras vid insamling av data dr; vem som stir bakom materialet,
informationens ursprung, varfor informationen formedlas samt vid vilken tidpunkt
som informationen beskriver. Foljaktligen dr detta ndgot som det ldggs stor vikt vid
dé informationen som behandlas i studien ska vara aktuell och trovérdig. Till exempel

innehéller studien siffror som visar antal tittare och méanniskans Internetvanor. Som
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ndmnt har anvindningen av Webb-TV f{orindrats radikalt pd endast en kort tid vilket
gOr att material som publicerades for ett ar sedan inte &r aktuella idag. Darmed har
endast aktuella siffror anvénts for att fa en réittvis bild for studien.

3.8 Sammanfattning

Studien har en induktiv forskningsansats. Vidare har studien en kvalitativ
forskningsinriktning eftersom det & en djupare fOrstdelse for problemet som
efterstrdvas. Studien dmnar ddrmed utgd frdn ett hermeneutiskt forhallningssitt.
Datainsamlingen kommer att baseras pd sdvidl primédr- som sekunddrdata. Den
primdrdata som har for avsikt att samlas in ska hdmtas via intervjuer. Forfattarna vill
hélla en 0ppen miljé som vilkomnar konversation samtidigt som alla intervjuer ska
hallas pa samma grund. Ddrmed kommer en semi-strukturerad djupintervju nyttjas
som medfor anvdndning av en intervjuguide. Intervjuobjekten kommer att besta av
foretag 1 mediabranschen som dr ldmpliga for studien. En medvetenhet finns om
betydelsen av en studies autencitet och déarfor kommer en noggrannhet finnas for att
hélla en hog kvalité pa studiens innehall.
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Kapitel 4 Teoretisk referensram

1 foreliggande kapitel presenteras den wutvalda teoretiska referensram for studien.
Inledningsvis redogors det teoretiska sambandet mellan de valda teorierna och ddrefter
presenteras savdl centrala som stottande teorier. Avslutningsvis fors en sammanfattning av
dessa.

4.0 Teoretiskt samband

Den teoretiska referensramen dr uppbyggd pa sa sitt att den ska ge en teoretisk syn pé
studiens problemomrade; At kartligga och underséka varfor foretag bor anvinda
Webb-TV i sin marknadskommunikation for att na sina konsumenter? Den utgér fran
tva centrala teorier. Dessa utgdrs av kommunikation och strategiska val i
marknadsféringen och ir direkt kopplade till problemets karaktir. Ovriga teorier som
behandlas verkar som stottepelare 4t de centrala teorierna.

Kapitlet inleds med att redovisa en av de centrala teorierna, kommunikation.
Forfattarna menar att kommunikation &r grundstommen for marknadsforingen. Att
marknadsfora nagot dr att kommunicera. Samtidigt som mycket av marknadsfoéringen
har flyttats till Internet har nya sdtt att kommunicera pd skapats. Dérfor redovisas
kommunikationsmodeller bdde fér marknadsforing offline vilket kan som det linjédra
kommunikationsséttet och for online, det vill siga marknadsforing pa Internet.
Forfattarna gar mer specifikt in pd kommunikation genom att redogéra for inneborden
av marknadskommunikation och hur denna effektivt kan utvecklas. Vidare redogors
for push- och pullstrategier och mal med kommunikation.

Eftersom valet av medie har stor betydelse for kommunikationsprocessen har den
teoretiska referensramen strategiska val i marknadsforingen som den andra centrala
teorin. Valet av medie dr av stor vikt dd mediet i sig &dr talande for budskapet i
marknadsforingen. Vidare innebdr kommunikation via Internet andra forutséttningar
for avsdndaren, till exempel ger kanalen mojlighet for interaktivitet med mottagaren.
Internet sétts sedan i relation till traditionella kanaler och konsumentens roll som
“makthavare” redogors. Dessa teorier anses vara av betydelse for studien dd Internet
ar en plattform som skiljer sig fran traditionella marknadsforingskanaler offline. I
arbetet med att utforma en kommunikationsstrategi dr det avgdrande for resultatet att
vara medveten om malgruppens attityder till olika medier. Déarfor &r minniskors
attityder till reklam och medier kopplat till de strategiska valen i marknadsforingen
och behandlas darmed i kapitlet.

4.1 Kommunikation

Kommunikation har ldnge varit forknippat med information i ménga fOretag. Det
handlar med andra ord om att forsoka sprida information och na ut till dem som man
onskar péaverka. (Thorstensons, 2006) Webb-TV som kommunikationskanal ir ett
annat sdtt att kommunicera med konsumenter &n genom traditionella
kommunikationsmedier sdsom, TV, dagstidningar med flera. Integrerad
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marknadskommunikation innebér specifikt vald malgrupp och en vil koordinerad
reklamkampanj. Kommunikationen bor vara vél planerad eftersom kunderna idag &r
individer med olika behov. Ett foretags kommunikation maste vara anpassad till dess
malgrupp och i vissa fall till och med till individer. For att kunna kommunicera
effektivt dr det av vérde att forstd hur kommunikationsprocessen fungerar. (Kotler et
al, 2008) For att pavisa kommunikationsprocessen kommer forfattaren redogora for
tvd ldmpliga modeller vilka har utvecklats av Shannon och Weaver (Fiske, 2001) och
Hoffman och Novak (1996, 1).

4.1.1 Kommunikationsmodell — Offline

Enligt Shannon och Weaver ér den grundliggande kommunikationsmodellen en linjar
process. De menar att meningen med att studera kommunikationen péd samliga nivéer
ar att forstd hur foretag kan forbéttra processens noggrannhet och effektivitet. (Fiske,
2001) For att illustrera elementen som utgdér de olika bestdndsdelarna i
kommunikationen, som kan ses i figur 4.1, anvinds kommunikationsprocessen som
Shannon och Weaver har utvecklat. Denna modell innehéller nedanstaende element.

Figur 4.1: Shannon och Weavers kommunikationsprocess. Helder et al (2009) s. 68

Meddelande Signal Mottagarsignal Meddelande
Informations- | Sandare |, Kanal | J [ Mottagare | _ | Destination
kalla
Bruskalla

Informationskéllan dr den som beslutar vilket meddelande som ska sidndas. Sdndaren
bestimmer sedan hur informationen ska formedlas och forvandlar budskapet till en
signal. Signalen gar ddrefter via en kanal som representeras av ett medie som skickas
vidare till mottagaren. Mottagaren rekonstruerar darefter meddelandet frdn sidndaren
och skickar det foljaktligen vidare till destinationen som representerar den person for
vem meddelandet &r menat for. Bruskéllan som kan uppsta under processens gang
innebdr oplanerade storningar. (Helder et al, 2009)

Till Shannon och Weavers modell identifierar de tre problemomraden som kan uppsté
vid kommunikationsprocessens géng. (Fiske, 2001)

Niva A: Hur exakt kan kommunikationssymbolerna dverforas?
(Tekniska problem)
Niva B: Hur noggrant utrycker de dverforda symbolerna den 6nskade

(Semantiska problem) betydelsen?

Niva C: Hur effektivt paverkar den mottagna betydelsen beroendet pé
(Effektivitetsproblem) onskat sétt? (Fiske, 2001)
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De tekniska problemen som kan uppsta under nivd A dr enligt Shannon och Weaver
enklast att forstd, vilket gav upphov till den utvecklade modellen. Problemen under
niva B &r latta att identifiera men blir i sin tur svérare att 16sa. Bruset som kan uppsté
ar ett brus som intrdffar inom kanalen och som vidare dr exempel som kan uppsté i
Shannon och Weavers identifierade problemomrade A. Foljaktligen menar de att brus
alltid forvanskar sdndarens avsikter. Oavsett om det orsakas av kanalen, avsidndaren
eller sjdlva meddelandet. I sin tur begridnsas ddrmed mangden onskad information
som kan séndas vid en given situation respektive tidpunkt. (Fiske, 2001)

Feedback ar ett begrepp 1 kommunikationsprocessen som Shannon och Weaver inte
tar upp 1 sin modell for kommunikationsprocessen, men som efterféljare lagt tyngd
vid. Feedback innebér overforingen av mottagarens reaktion tillbaka till sdndaren.
Vissa kommunikationskanaler ger inget utrymme for feedback. Vidare har feedback
en viktig del i kommunikationen dé den later konsumenten vara delaktig. Att veta att
ndgon tar hdnsyn till ménniskans reaktioner kan leda till att meddelandet lattare blir
accepterat. (Fiske, 2001)

4.1.2 Kommunikationsmodell — Online

Till skillnad fr&n Shannon och Weaver introducerade Hoffman och Novak en modell
for hur budskap sénds ut till mottagaren beroende pd vilket medie som anvénds for
kommunikationen. Enligt Hoffman och Novak utgér traditionell marknadsforing
inklusive kommunikationsmodellen fran en modell som baseras pd principen “one-
to- many”. Denna princip innebér att foretag sdnder ut budskap genom ett specifikt
medium till ménga passiva &horare. Vidare medfor denna princip konsekvenser.
Mottagaren av budskapet har inte i ndgon storre utstrackning mojlighet till att vare sig
integrera med sidndaren av budskapet eller med mediet vilket budskapet sidnds via.
(Hoffman och Novak, 1996, 1)

D4 Internet fatt en mer betydande roll inom marknadsféringen har mottagaren av
budskapet dvergitt till att ta en mer aktiv roll i kommunikationsprocessen. Enligt
Hoffman och Novak innebér detta att den tidigare kommunikationsmodellen, “one-to-
many”, inte ldmpar sig att appliceras pa Internet. I och med detta har de utvecklat en
modell dir utgangspunkten i kommunikationen istdllet sker “many-to-many”. I
modellen kan mottagare aktivt interagera med mediet och bade sdndare och mottagare
av meddelandet kan forse mediet med aktuellt innehdll. Med andra ord sker
interaktionen mellan foretag och kund men dven med mediet som i detta fall &r
Internet. Detta gor att mojligheten till feedback okar for alla inblandade i processen.
(Hoffman och Novak, 1996, 1)

Nedanstaende figur 4.2 visar pa Hoffman och Novaks kommunikationsprincip
“many-to- many”. I modellen har elementen som Shannon och Weaver talar om som
avsidndare och mottagare bytts ut mot kund (C) och foretag (F). Medium i modellen
avser den ”formedlande milj6” dér information kan publiceras samt tas emot av bégge
parter.
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Figur 4.2: Hoffinan och Novaks kommunikationsmodell. Hoffman och Novak, (1996, 1), 5.53.
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De centrala delarna i denna modell 4r information och 6msesidig forstéelse vilket
leder till att bagge parter dr aktiva. Som figuren visar kan interaktion bade vara med
ett medium vilket dr en mekanisk interaktion men dven genmom mediet, vilket
representeras av en personlig interaktion. (Hoffman och Novak, 1996, 1)

4.1.3 Forfattarnas tankar kring kommunikation pa Webb-TV

Webb-TV kan beskrivas som en traditionell kommunikationskanal, i detta fall TV,
som har flyttats till en annan milj6, Internet. P4 grund av detta &r det komplicerat att
avgora vilken kommunikationsmodell som &r bést ldmpad att applicera péa
kommunikation via Webb-TV. Fordelen med den traditionella
kommunikationsmodellen applicerat pd Webb-TV dr hur den ser processen som
envigskommunikation. Precis som traditionell TV menar forfattarna att Webb-TV ér
en enviagskommunikation. Till skillnad frdn andra kommunikationskanaler pa Internet
finns ingen chans till interaktion mellan sédndare och mottagare pd Webb-TV och
dirmed gér inte kommunikationsmodellen f6r online att applicera.
Kommunikationsmodellen online ger bide kunden och foretaget likvérdiga
mdjligheter att delta i kommunikationen. Detta dr ndgot som inte mojliggdrs offline
dd kommunikationen huvudsakligen fokuserar pa fOretaget som avséndare och
kunden som mottagare. Inte heller detta scenario stimmer overens med Webb-TV
som online-kanal da det inte finns mdjlighet for mottagaren att skapa innehall.

En faktor som dr en viktig del av kommunikationsprocessen som Hoffman och Novak
inte fokuserar pd i sin modell for onlinekommunikation ar bruset som kan uppsta.
Overlag priglas kommunikation pa Internet av ett dvergripande brus. Forfattarna
menar att Webb-TV som &r en kanal pa Internet dock &r skonat fran detta pitagliga
brus. Detta eftersom mottagaren dr avskérmad fran andra budskap da denne ser pd TV
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pa Internet. Med detta sagt finnes att offline-modellen faktiskt dr mest limpad for
Webb-TV som kommunikationskanal och kommer dirmed att anvéndas i studien.

4.1.4 Att utveckla effektiv kommunikation

Niér allt grundldggande arbete dr utfort som att; klargora vilken mélgrupp som ska
nds, mal med kommunikationen och innehéllet i budskapet ar nista steg att vélja
medie att kommunicera via. Det giller inte enbart att skapa ett meddelande som
attraherar mélgruppen, de maste kommunicera detta via kanaler som tilltalar dem och
anvinds av dem. (Kotler et al, 2008) Nya tekniker och medier utvecklar i sin tur
kommunikationen. Internet har medfort en stor fordndring genom att mojliggora
interaktiv kommunikation. Medielandskapet har fordandrats och kommunikation har
fitt en vixande betydelse for bade organisationer och individer. Vi lever i ett
informationssamhélle dédr medier stindigt tar storre plats 1 ménniskors liv.
(Falkheimer, 2001)

4.1.5 Marknadskommunikation

Jakobsson (1998) menar att meningen med all kommunikation &r att pd ndgot satt
uppnd en fordndring. Detta gors genom att dverfora ett budskap till en annan part.
Fordndringen som Onskas uppnas kan ha olika karaktdr. Malet kan vara att uppna en
beteendeméssig fordndring som kan innebdra att fa ménniskor att besoka en butik.
Fordndringen kan dven vara attitydmadssig eller kunskapsmissig. Han papekar att
marknadskommunikation inte dr reklam, det &r sjdlvklart en del av det men en liten
sddan. Foretag maste bade lyssna av och pdverka marknaden for att lyckas vdl med
sin kommunikation och det &r detta som innebdr marknadskommunikation. Det
problematiska med all kommunikation &r de hinder som uppstar pa végen, dér
inkluderat det brus som finns. Bruset, det vill sdga storande faktorer innebér att det
onskade budskapet kanske inte nar fram med den avsedda effekten. For att dnda
uppnd en hog effekt dr det av vikt att anpassa meddelandet till mélgruppen och vilja
ritt medie. (Jakobsson, 1998)

4.1.6 Push- och pullstrategier

Traditionellt sdtt finns det tva typer av strategier som dominerar nédr produkter ska
sdljas och nér ett budskap ska nés ut till slutkunden, vilka ér push- och pulilstrategier.
Niér en pushstrategi anvinds trycks budskapet till slutkunden ut och kommunikationen
sker frén tillverkaren till slutkunden utan att ndgon interaktion mellan dem finns. (Fill,
2002) Vidare innebér strategin att foretag kommunicerar ut budskap som anvéndare
inte bett om att {4 se eller hora exempelvis TV-reklam (Marking och Nordlov, 1997).

Den andra strategin som finns dr pullstrategin. Malet med denna &r att dra
produkterna och budskapet ut till slutkonsumenten dér denne har en aktiv roll. Den
vanligaste pullstrategin dr i och med detta annonsering (Palmer och Hartely 2002). Pa
Internet anvénds pullstrategier for att paborja en relation eller for att fa denne till ett
kop. Marking och Nordlov (1997) menar att det dr av vikt att foretag intresserar
kunden. Detta for att kunden sedermera sjdlvmant ska Onska att fordjupa sig i
erbjudandet som ges eller for foretaget i sig.
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4.1.7 Mal med kommunikationen

Vid marknadsforingssatsningar dr det av vikt for kommunikatorer och marknadsforare
att kunna kontrollera de langsiktiga effekterna en vald kampanj kan ge. Detta for att
en kampanj inte ska f4 odnskade effekter. Till sin hjélp kan foretag méla upp en
effekttrappa som visar pd uppnéeliga kontroll- och kommunikationsmal. P4 toppen av
modellen finns mélgruppen som foretag Onskar att kommunicera med. Denna del ska
alltid omfatta 100 procent vilket innebér att alla relevanta personer inom malgruppen
ska innefattas. Ndstkommande nivd representeras av kampanjmediets riackvidd. Nar
det talas om réckvidden brukar det dven talas om en kombination av ett frekvensmal.
Detta kan illustreras exempelvis genom att kampanjmediet ska nd 60 procent av
malgruppen med minst en kontakt och 40 procent med en frekvens storre dn tva. Det
tredje steget i effekttrappan utgdrs av sjdlva exponeringen. Detta innebidr det verkliga
antalet av personer som kommit i kontakt med kampanjen. Foljaktligen visar trappan
huruvida mottagarens perception dr. Har personen i frdga verkligen sett annonsen
eller informationen? Lingre ner i trappan finnes personens instdllning samt handling
efter det att kampanjen setts. (Helder et al, 2009)

4.2 Strategiska val i marknadsforingen

Generellt sitt dr ett foretags marknadskommunikation utformad for att gora en
konsument medveten om en produkt, skapa en positiv bild till produkten eller
liknande orsaker. Alla med slutgiltigt mal att fa till stind ett kop. (Sciffman et al.
2008) Val av medie ir en stor del i ett foretags kommunikationsstrategi. Det &r viktigt
att vilja ett passande medie som nér ut till den valda maélgruppen. (Assael, 1992)
Placeras inte meddelandet i rdtt medier kan reklamsatsningen ldtt bli bortkastad
(Jakobsson, 1998). Dahlén (2003) framhéver vikten av “marknadsfoéringens dynamik.
Det giller att konstant variera sin kommunikation for att stindigt kunna effektivisera
foretagets marknadsforing. Han menar att detta gors genom att bryta grinser och vara
kreativ 1 sitt reklamformat. Marknadsforaren méste ddrmed anstréinga sig for att bryta
méinniskors beteenden 1 hur de mottar reklambudskap.

4.2.1 Val av medie och dess betydelse i kommunikationsprocessen

Kommunikationskanalen, dven benimnt som mediet kan vara bade opersonlig (det
vill sdga ett massmedie) och innehdlla interaktion mellan kund och foretag och
ddrmed vara mer personlig. Massmedia utgdrs av tryckta medier (tidningar och
tidsskrifter), radio, TV och Internet. Nya sitt att interagera har borjat sudda ut gransen
mellan personlig- och opersonlig kommunikation eftersom direkt feedback blir allt
vanligare. (Sciffman et al. 2008)

Forr talades det om att “content is king” (Dahlén, 2003) det vill sdga att reklamens
innehall vara avgorande. Nu talas det istillet om att “the medium is the message”,
med andra ord att mediet i sig kommunicerar lika mycket som innebdrden av
meddelandet det formedlar. Mediet och dess kringmiljo influerar konsumenters
reaktion pad kommunikationen pé tva sitt. For det forsta paverkar den valda typen av
medie konsumentens uppfattning. Konsumenter reagerar till exempel olika pa
meddelanden via TV och radio. Aven det specifika mediet som valts, exempelvis
tidningar, influerar konsumentens uppfattning av meddelandet. Tidningar som Dagens
Industri, Hént Extra och Kamratposten ger alla olika intryck beroende pd deras
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redaktionella innehdll och rykte. Miljon dir annonsen ska placeras i bor noggrant ses
over eftersom den kan péverka acceptansen av meddelandet. (Assael, 1992)
Trovérdigheten hos kéllan, det vill siga mediet, paverkar alltsd avkodningen av
meddelandet. Avsédndaren och dennes uppfattade érlighet och objektivitet har en stor
inverkan pa hur kommunikationen tolkas. Nér kéllan dr hogt respekterad och betrodd
ar trovérdigheten till meddelandet betydligt hogre d4n om situationen varit den
motsatta. (Sciffman et al. 2008)

Ju mer reklam det finns i ett medie desto sdmre blir effekten for varje enskild reklam.
For det forsta utsitts mottagaren for manga varumirken vilket gor det svart att minnas
och lagra informationen. For det andra blir mottagare helt enkelt trott pd reklamen och
blir mer bendgen att titta bort frdn den stora reklammingden. Undersdkningar visar att
s ldnge annonsoren dr ensam om sin reklam i en situation &r ménniskor mottagliga
for budskapet oavsett om de dr intresserade av varumirket eller ej. (Dahlén, 2003)

Mediet pdverkar hur ménniskor uppfattar reklamen och varumirket bdde kénslo- och
tankemadssigt. Ofta trdngs ett stort antal annonser pd samma plats om att fa
ménniskans uppmaérksamhet. Detta scenario utspelar sig oftast i stora traditionella
medier sasom TV. Dahlén menar att for att undgd dessa problem ska man finna
kreativa medieval. Foretag bor anvinda medier som kommunicerar en kinsla eller
egenskap som man vill att varumirket ska formedla. Genom att finna en harmoni och
matchning mellan reklamen och mediet kan mediekontexten utnyttjas sé att inte
problem med tankar och kénslor uppstar. (Dahlén, 2003)

Dahlén (2003) menar vidare att tiden mellan reklamen och kdpbeslutet paverkar hur
ménniskor tar emot och bearbetar reklamen. Han menar att ménniskor tar emot
budskap pa ett helt annat sitt om kdpet ligger ndra i tiden dn om det ligger ldngre fram
i tiden. Ju ldngre fram beslutet ligger desto mer krav stélls pd reklamens utformning.

4.2.2 Internet som kommunikationskanal i relation TV

Nitet ger enkelt mdnniskor en stor makt att finna information och sprida budskap
vidare. Samtidigt som ménniskor publicerar allt mer material pd webben innebér det
inte alltid att foretaget alternativt individen blir hord. (Helder et al, 2009) Lancaster
och Reynolds (2004) ser mojligheter for foretag att via webbaserade
kommunikationskanaler na en stor marknad med relativt smd medel. Vidare kan en i
princip obegrinsad informationsmédngd anpassas utefter konsumenters intresse. Detta
ar ndgot som andra medier, exempelvis en annons eller en TV-reklam inte kan gora
eftersom att de ar begrénsade till format, innehall och placering. (Jakobsson, 1998)

En av de stora skillnaderna pa webben som medie jaimfort med massmedier &r
kundens roll. P4 webben ir det kunden som &r den aktive parten (i varje fall i borjan)
och letar upp foretaget. Det dr denne som viljer vad som ska ske och kan dérmed ses
som makthavaren i starten av kommunikationsprocessen. (Jakobsson, 1998)

Ytterligare exempel pa hur Internet sérskiljer sig som kommunikationskanal kan
goras med jamforelse med TV. Positiva egenskaper som TV besitter som
kommunikationskanal dr att den precis som Internet har en god rdckvidd och ger
mdjlighet att nd ut med komplexa budskap. Att rorliga bilder och ljud kan upprepas
gor vanligen TV till ett starkt medie. Men till sin nackdel innebdr kanalen hoga
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kostnader samt att reklambudskapet ofta har en kort livslingd. (Jakobsson, 1998)

4.2.3 Interaktiv marknadsforing pa Internet

Vidare dr en av Internets storsta fordelar att ménniskor direkt kan ge respons till
foretag. De sékallade interaktiva medierna skapar en dialog mellan till exempel
kopare och séljare (Jakobsson, 1998) och utgdr dirmed flertalet mojligheter i
kommunikationsprocessen. (Helder et al, 2009)

Genom att anvinda interaktiva medier kan bade foretag och kund fa vinning. Bada
parter kan ge och ta information som gynnar biagge. D4 information kan utbytas ses
kommunikationen som en process dver tiden istéllet for det linjira séttet som endast
fokuserar pa Overforing av informationen. (Jakobsson, 1998) Stewart och Pavlou
(2002) havdar att interaktiva medier som exempelvis Internet &dndrar
marknadskommunikationen fran en envagsprocess till en tvaviagsprocess och dirmed
mdjliggor interaktion mellan marknadsforare och konsument. Den traditionella synen
pa kommunikationsprocessen dér sédndaren tar en aktiv part medan mottagaren ar
passiv blir ddrmed inte lidngre ldmpligt géillande kommunikation pé Internet.
(Jakobsson, 1998) Den interaktiva kommunikationen tilliter istéllet att parterna
Oomsesidigt ”ldr kdnna” varandra. Processen kriver ett 6kat engagemang av kunden
och denne blir en mer aktiv part och far dirmed dven utokad makt. Kunden kan sjdlv
bestimma vilka budskap denne vill ta del av och pé vilket sitt. (Jakobsson, 1998)

Vidare stors dock reklambudskap péd Internet av det hdga bruset som priglar miljon
dar. Tittare kan enkelt ldmna ett reklambudskap och g vidare till en annan hemsida.
(Schiffman, 2008) Ofta misslyckas reklam med att skapa ett intresse for foretagets
budskap (Kahin och Varian, 2000). Sarskilt TV-reklam har tendens att istéllet for att
uppmana till kop, far den tittaren att byta kanal. Att finga kundens intresse dr av stor
vikt och kan forbittras genom att engagera denne i processen. Darfor dr interaktiv
reklam ett alternativ. I en situation dir kunden sjilv far soka och utforska sig fram
kidnner de inte att de blivit patvingade av fOretaget. Informationen ges da pa
mottagarens egna villkor. Graden av interaktion med kunden skiljer sig mellan olika
medier och Internet tillhoér ett av de medier med hog interaktionsmdjlighet.
(Jakobsson, 1998)

Hoffman och Novak (1996, 2) menar att en anledning till att konsumenter anses vara
mer aktiva vid Internetmarknadsforing dr att de frivilligt kan vélja vilka annonser de
exponeras for. I tilldgg till detta hdvdar Pavlou och Stewart (2000) att konsumenter
fir en storre mojlighet att ge respons eller ignorera en annons direkt pa Internet.
Vidare menar de att det finns skillnader i hur létt det dr att ignorera annonsering via
olika mediakanaler. Den stora skillnaden mellan traditionell annonsering och
annonsering via interaktiva medier dr ndmligen att det &r lattare att ignorera annonser
som visas pa interaktiva medier.
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4.2.4 Konsumenters attityder till olika medier

Den mest anvénda definitionen av vad en attityd dr formulerades for 6ver femtio ar
sedan. Gordon Allport menade att;

" Attitudes are learned predispositions to respond to an object or class of objects in a
consistently favorable or unfavorable way” (Assael, 1992, s. 196).

Attityder bestar av tre komponenter, en kognitiv, en kénslo- samt en
beteendekomponent. Den kognitiva faktorn kan vara den kunskap och forstielse
personen har om objektet i frdga. En kunds kognitiva tankar gentemot till exempel ett
medie utgors av de karaktdrsdrag denne tillskriver mediet. Kénslokomponenten &r de
kénslor personen har for objektet, exempelvis bra eller déligt. Det &r denna
komponent som utgoér den overgripande bilden av en kunds utvérdering av objektet.
Beteendekomponenten i sin tur visar hur villig en kund é&r att besvara beteendemassigt
pa objektet. I en kopprocess utgors alltséd beteendet av intentionen till kdp. (Assael,
1992)

Alla tre komponenterna spelar en stor roll i hur ett féretags marknadsstrategi utformas
och det finns ménga aspekter som ska tas i beaktning. Det har visat sig att en person
ir mer positiv mot reklam ndr annonsen konsumeras av eget val och inte blir
patvingad budskapet. Mediet som budskapet levereras via har i sin tur en stor
paverkan pa hur budskapet mottagas. (Grusell, 2007) Konsumenter har olika
forvéantningar och attityder gentemot reklam i olika medier. Det har dven visat sig att
attityder generellt sétt dr bittre mot reklam i tryckta medier @n digitala medier. (Ha &
McCann, 2008)

Grusell (2007) beskriver konsumenters relation till reklam som en hatkarlek.
Komplexiteten i relationen kan forklaras av flertalet faktorer. Reklam kommer i
manga olika former och kan bland annat ses som; ett socialt fenomen, en produkt, ett
mediainnehdll och som ett verktyg for séljare att locka kunder. Vidare innebédr detta
att reklamen kan forse konsumenten med erfarenheter, bade positiva och negativa.
Men det finns en generell skepticism mot reklam i1 allménhet och en misstro mot dess
kommersiella natur. Det har visat sig att konsumenter som vérnar om det forgangna
och traditioner har en mer negativ instéllning gentemot reklam &n de mer
framtidsorienterade konsumenterna. (Ha & McCann, 2008)

Reklamtrovérdighet dr ett vanligt métt att anvénda nir reklameffekter méts. Detta ér
mdjligt d& ménniskan gor en beddmning av reklamens trovirdighet innan budskapet i
reklamen lagras. Skulle reklamen inte vara trovérdig fastnar heller inte budskapet.
Detta extra filter forsvérar situationen for reklam att faktiskt fastna i ménniskans
medvetande. Ett medie gir dock inte att utvdrdera pd samma sétt eftersom det ar svart
att bedoma ett adjektivs trovardighet. Dahlén menar ddrmed att om man later mediet

formedla budskapet sd undgds det extra filtret som annars bedomer reklamens
trovardighet. (Dahlén, 2003)

Resultat fran olika undersokningar om attityder gentemot specifika medier visar
varierande resultat. Dock kan det uttydas att attityderna mot reklam som mottagas
utanfor hemmet dr mer positiva &n de mot reklam pa till exempel mail eller sms som
ar personlig. Detta kan troligtvis forklaras med att reklam i hemmen blir for
ndrgidngen. Attityder mot TV- och radio reklam och Internet annonsering ar alla
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negativa och det skiljer sig lite mellan attityderna till de olika medierna. I tilldgg ar
det ingen skillnad mellan aldersgrupperna i den negativa synen pé reklam i de nimnda
medierna. Det kan dock uttydas att den yngre generationen &r timligen mer positiva
in de éldre gentemot dessa medier vilket troligen beror pd deras annorlunda
mediavanor. En anledning till de negativa attityderna gentemot de ndmnda medierna
kan bero pa det avbrott i mediakonsumtionen som denna form av reklam innebdr.
Reklam som kommer via exempelvis tryckt press kan pd ett annat sitt undvikas
genom att helt enkelt inte att ta del av annonsen. (Grusell, 2007)

Ha och McCann (2008) skiljer mellan mottagare av reklam via offline och online
medier. De byter den vanliga “8horaren” 1 offlinemedier mot “anvédndare” som
mottagare till onlinemedier. Detta eftersom konsumenter anvénder Internet med ett
speciellt mal och onlinemediets egenskaper tillater interaktion med andra.
Foljaktligen skiljer sig anvdndarens koncentration till mediet mellan offline och
online da anvdndaren pé Internet hela tiden maste koncentrera sig pa skdrmen for att
folja med i aktiviteten. Tvért om kan offline medier sdsom TV och radio foljas genom
att endast ha det med i bakgrunden. Aven fast informationen och underhallningen som
ges dr samma 1 bada online och offline medierna ar “anvéndarna” pd Internet mer
maélorienterade &n ”&hdrarna” offline. Meningen med att beskriva konsumenterna som
anvindare 1 online medier och “&horarna” 1 offline medier &r att forklara
konsumentens olika roller och péverkan pa denne. P& Internet dr konsumenten
koncentrerad pa mediet och dérfor mer mottaglig for information dn vad denne &r for
meddelanden i offline medier. (Ha & McCann, 2008)

4.3 Sammanfattning

I studiens teoretiska kapitel presenteras flertalet teoriavsnitt. Géllande kommunikation
tas tvda kommunikationsmodeller upp, “online” och “offline”. Vidare redogors
betydelsen for marknadskommunikation och varfor det ar viktigt att se till malen samt
effekterna av denna. For att kunna kontrollera en given kampanj dr det av vikt att
marknadsforare bland annat har uppsikt 6ver mélgrupper samt rackvidder for en given
kampanj. Generellt sdtt dr foretags marknadskommunikation utformad pa sa vis att
det exempelvis ska 6ka konsumentens medvetenhet kring en produkt. Till detta dr det
ddrmed av vikt att valet av kommunikationskanal gors med god eftertanke. Foretag
kan vilja hur de vill nd ut med sitt budskap genom att anvinda sig av push- eller
pullstrategier.

Kommunikationskanaler har olika férdelar och nackdelar nir det kommer till att visa
sin annons pd. Eftersom att Webb-TV ér Internetbaserat dr det betydande att stélla
mediet 1 relation till Ovriga kommunikationskanaler. Interaktion &r ndgot som
kénnetecknar Internet vdl. Med detta sagt redogors interaktivitet och vad den har for
betydelse for konsumenten och innehallet i ett budskap. Avslutningsvis behandlar
kapitlet konsumenters attityder till olika medier diar annonsering forkommer for att
pavisa dennes reaktioner och beteenden till reklam.
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Kapitel 5 Empiri

1 foreliggande kapitel presenteras de intervjuer som utgér grunden for studiens empiriska
material. Till en borjan redovisas materialet som framkom under intervjun med Jesper Funck
och Magnus Anshelm. Ddrefter presenteras innehdllet frdn intervjun med Carl Brynielsson.
Avslutningsvis redogors materialet frdan interviun med Martina Hammarstedt. Varje
intervjuavsnitt dr uppdelat utefter tre diskussionsomrdden som dr foljande;, Webb-TV som
medie, mojligheter och begrdnsningar och Webb-TV i framtiden.

5.0 Webb-TV som medie

Enligt Jesper Funck och Magnus Anshelm dr Webb-TV ett nytt sitt att se pd TV. TV-
tittandet har gétt frdn att ha genomforts kollektivt framfor TV:n till ett mer
individuellt tittande genom Webb-TV. Mediet som marknadsforingskanal har genom
detta fatt 6kat utrymme. Mediet befinner sig i ett explosivt experimentstadie och det
finns en stor nyfikenhet for det. Bdda menar att det finns flera unika faktorer med
forumet. En &r mojligheten till ytterliggare segmentering jamfort med traditionell TV.
Genom Webb-TV kan mélgrupper delas in efter sociografiska faktorer, det vill sdga
gemensamma intressen. Faktum att det gar att segmentera sig pa en djupare niva gor
att en mer specifik malgrupp kan nas vilket utgor en konkurrenskraftighet. Precis som
TV ér den storsta styrkan hos mediet kombinationen av rorlig bild och ljud. Jamfort
med vanlig TV finns dven mgjligheten till interaktion med konsumenterna genom
Webb-TV vilket gor att mediet dr mer aktionsbaserat &n TV.

Funck menar att Internet ska ses som en infrastruktur for olika medier och att offline
medier skiljer sig fran online medier. Anshelm fortsdtter med att minga upplever
Internet som kyligt och opersonligt. Konsumenten kan plocka ihop vilket innehall
denne vill men plattformen levererar inga kénslor. Men just Webb-TV med sin
kombination av rorlig bild och ljud &r en slagkraftig kombination. Problemet 4r dock
att det dr dyrt att producera rorlig bild for forumet di rickvidden pd mediet &n s
lange dr begrinsad. I nuldget anvinds ofta en kortare version av reklamen som visas
pa TV istdllet for en speciellt utformad reklam for just Webb-TV-formatet.

Béde Funck och Anshelm menar att Webb-TV dnnu inte anvdnds som ett eget medie
utan utnyttjas istéllet som ett viktigt komplement i en storre kampanj. Foretag kor
idag ofta en stor TV-kampanj och har Webb-TV som ett komplement for att né de
som inte nds via traditionell TV. Yngre killar &r en sddan malgrupp som annars &r
svér att na.

Banners och overlays som dr den reklam som oftast finns runt omkring Webb-TV-
rutan menar Anshelm kan sdljas tillsammans med sjdlva Webb-TV reklamen. Dérfor
behover den inte utgdra en stdrning utan kan istdllet utnyttjas tillsammans med den
rorliga bilden. Det finns &nnu ingen studie pd hur brus av olika slag péverkar
budskapet i Webb-TV. Men Anshelm har en hypotes om varféor Webb-TV med ljud
och rorlig bild &r en s& stark kombination. Den har ndmligen férméigan att finga
tittarens uppmérksamhet pa ett si pass bra sitt att budskap runt omkring faktiskt inte
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spelar ndgon roll.

5.0.1 Mojligheter och begransningar

Anshelm och Funck menar att det finns en stor outnyttjad potential i Webb-TV.
Framtiden kan vara att foretag har egna Webb-TV klipp pd deras hemsida vilket gor
att de blir sina egna distributdrer. Anshelm menar att lokaltidningar &r ett exempel pé
en bransch som skulle lyftas av att anvdnda potentialen med Webb-TV och egna play-
tjdnster. De skulle till exempel kunna fanga upp ungdomar som annars inte nas via
papperstidningen via klipp och nyhetsinslag av diverse slag. Sport pé lokal niva &r ett
dmne som engagerar och hade kunnat dra manga lésare och tittare till webben. Han
papekar att tidningar méste bli mer mediaobundna, och tinka mer i aktuella termer.
Samma sak géller for matbranschen pa Internet som redan ar stor och minga foretag
delar redan med sig av recept. De skulle kunna ta steget att anvinda Webb-TV och
dess mojligheter for bade eget innehdll och annonser.

Anshelm fortsdtter med att visa en modell dar medier av olika slag delas upp i kdpta
medier, icke-kdpta och egna kanaler. Sociala medier ligger mellan kdpt och icke-kopt
och Webb-TV tillhér egna kanaler. Det finns en stor outforskat potential bland de
egna medierna som kan utnyttjas. Annu en mdjlighet ir att se mediet som en ny
distributionskanal som kan na malgrupper som inte nds via TV. Vidare menar de att
annonsfinansierade program blir allt vanligare pAa Webb-TV. Detta skapar sjédlvfallet
mdjligheten till produktplacering dér foretagens produkter kan synas pa andra sitt.

Funck fortsitter med att papeka en stor begriinsning med mediet. Aven fast det finns
gott om tittare p4 Webb-TV idag gar det inte att jimfora med den traditionell TV:s
tittarsiffror. Det behovs tid for att kunna bygga upp ett "lager” av tittare for Webb-
TV. Det krdvs édven att ett storre utbud av program finns tillgdngligt. Funck menar
vidare att avsaknaden av en gemensam maétstandard inte ska behdva vara ett hinder
vid kdp av reklam pd Webb-TV. Branschen bor gott kunna utnyttja de métningar som
redan finns idag.

Eftersom forfattarna &r skeptiska till de siffrorna som menar att Webb-TV har tittare
mellan 15-74 ar tas denna fraga upp. Funck forklarar att siffrorna inte dr felaktiga men
dessa métningar tar inte tidsaspekten i beaktning. Registreringen av anvindare ser
ingen skillnad pa ett besok pd fem sekunder och 45 minuter. Sjdlvklart dr det sa att
ungdomar anvénder sig av mediet i storre utstrdckning och mer regelbundet dn den
dldre generationen. Anshelm fyller i att de som dock tillhdr early adopters of oldies”
har visat sig vara vélutbildade. Funck fortsétter med att framfora SVT som den kanal
som drivit marknaden framat. Aven fast de ir en icke-kommersiell kanal gynnas dven
de kommersiella kanalerna av att méanniskor soker sig dit. Det innebédr ndmligen att
fler ”1ar” sig beteendet att se pd TV pd ndtet och konsumenterna soker sig sedan till
andra play-tjanster och pa sa sitt drar andra kanalhus ddrmed nytta av SVT:s
framgang pa Internet.

Enligt Anshelm dr konsumenters attityder till Webb-TV som medie inte kéint men han
hévdar att tidsaspekten i allra hogsta grad ér en relevant faktor. Reklamen pa Webb-
TV ér fortfarande relativt kort i jamforelse med samma reklam pa TV. Men troligen
finns en generell positiv instdllning och tolerans for mediet i nyhetens behag. Han
menar att konsumenten i1 nuldget ar tacksam for att den far se pd gratis TV och ar
ddrmed relativt accepterande for reklamen som visas. Anshelm menar dock att nér det
38



langre fram blir en regel att se pd4 Webb-TV kommer det troligtvis att smyga sig pa en
reklamtrotthet. Det som kan hénda dr att ndr konsumenten anvénder en pull-strategi,
det vill sdga den soker upp programmet, sa moter annonsoren detta med en push-
strategi 1 reklamen. Detta kan bli en farlig kombination om det inte genomfors pé ett
smart sitt dd konsumenten kan kdnna sig pdhoppad i situationen.

Anshelm papekar att undersokningar generellt visar att manniskor &r allmént negativa
mot reklam. Undersoks ddremot en enskild kampanj &r oftast resultatet det motsatta.
Detta visar att man i det stora hela snarare péverkas av innehdllet i reklamen &n
mediet det fors via. Diaremot kan konsumenter ha ett fortroende for vissa specifika
medier, de kanske litar pd Dagens Nyheter men inte pad Aftonbladet pa grund av det
redaktionella innehéllet. De ménniskor som inte ror sig pa Internet till vardags ser
troligtvis inte medier pd Internet som trovdrdiga. Den dldre generationen &r fast i
tanken att allt ska vara pa ett visst sitt medan generation Y® &r mer toleranta for
brister sdsom buffring i TV-klipp.

For ndrvarande dr marknadsforing pd Webb-TV fortfarande ganska nytt. Enligt Funck
ar foretag fortfarande trygghetsorienterade och foljer ofta tradition i sin annonsering.
Men Anshelm fyller i att det &nda ar tillrackligt ménga som dr modiga att forsoka och
satsar pa mediet sa att det idag fungerar och flyter pa. TV och Webb-TV befruktar
idag varandra dven fast TV dr det medie som oftast anvinds som stommen i en
kampanj. Utnyttjandet av Webb-TV i1 samband kan ses som en mojlighet till att spetsa
till kampanjen med ndgot kreativt.

5.0.2 Webb-TV i framtiden

Det har redan konstaterats att en stor begrinsning for manga ar att det fortfarande inte
finns ndgon mitstandard for mediet. Bade Funck och Anshelm menar att Webb-TV
egentligen bdde &r enklare och billigare att mita &n andra medier. Men 4n sé lange har
mediebranschen helt enkelt inte kommit dverens om en gemensam maétstandard. Det
ar mojligt att se hur manga klick en ldnk pa Internet har haft men &n sd linge vet man
inte vem denne person 4r.

Anshelm illustrerar olika métnivaer av effekter hos reklam i figur 5.1. Han menar att
rdckvidden av distributionen utgér den grundlidggande mitningen. Det som kommer
vara framtiden med Webb-TV och andra medier pa Internet dr mojligheten till att
méta kundens action, det vill sdga kopet. Klickar sig

kunden vidare direkt frdn annonsen och kdper A
produkten &r det dir mojligt att finga upp denna Action
information. Detta &r en stor mojlighet att dra nytta av / \
vilket inte tidigare har varit mojlig. Ser en konsument

en TV-reklam och veckan efter koper produkten som Reklamerinran
setts 1 reklamen dr det omdjligt att veta om kdpet / \

genomfordes pd grund av TV-reklamen eller av ren
slump. Effekten av reklamen kan alltsd genom
direktlinkning nu sékerstéllas.

Rickvidd
/ \

Figur 5.1: Mdtning av effekter

8 Mainniskor som ar fodda under 1980-talet.
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Sa linge Webb-TV ir ett komplement i kampanjer ér det extra svart att sdkerstdlla
effekten av reklamen om inte ett direktkdp genomfors. Anshelm tror att vi pd kort sikt
kommer f& se métningar av Webb-TV tillsammans med TV. Nér mediet senare kan
komma att std pa egna ben kommer det troligtvis dven vara mdjligt att méta Webb-
TV:s unika egenskaper.

Anshelm menar att i framtiden ska allt material frdn TV &ven finnas tillgéngligt pa
play-tjdnsterna. Men detta utokade utbud kravs det att problematiken med réttigheter
till alla program fér sin 16sning. Vidare pdpekar han att mediet alltid ska finnas (tid)
och dverallt (plats) eftersom att konsumenten kommer att férvinta sig det. Buffringar
och dalig kvalitet kommer i framtiden inte accepteras.

Funck menar dessutom att for att foretag ska borja anvinda Webb-TV mer generellt
krévs bland annat utdkad kunskap om mediet vilket skulle kunna fas vid utbyte av
kunskap. Foretag som anvént Webb-TV i sin marknadsforing kan utbyta erfarenheter
med andra fOretag och pa si sétt ldra sig mer om anvidndning av mediet. Tva
avgorande faktorer som dven méste uppnds ér fler tittarkontakter och métenheter som
gér att lita pa.

Funck och Anshelm &r Overens om framtiden for Webb-TV. De menar att en
sammanslagning av Webb-TV och traditionell TV ér trolig d& TV-tittandet fordndras.
Webb-TV fyller idag en annan funktion 4n det sociala gemensamma tittandet pd TV.
Allt fler konsumenten sitter framfor datorn och konsumerar TV ensam. De tror att
Webb-TV i framtiden kommer att finnas i TV:n och konsumeras som vanlig TV.

Funck menar att alla tekniska fOrutsdttningar finns genom diverse produkter som
bland annat blue rayspelare och olika applikationer till TV:n. Det vanliga TV-tittandet
har dock inte minskat utan samtidigt som utbudet i traditionell TV har 6kat genom
digitaliseringen spenderar dven tittarna mer tid didr. Han papekar att “det ar TV-
kanalernas tid”, konsumtionen borjar bara forflytta sig till en annan
distributionskanal. Vi kommer att konsumera mer TV 1 takt med att valmdjligheterna
okar. Vidare menar Funck att en langsam forflyttning generellt kommer att ske fran
offline medier till online medier. Det dr i detta skede som foretag méste vara offensiva
och fanga upp tittarna utifran deras egen kapacitet.

5.1 Webb-TV som medie

Enligt Carl Brynielsson p& Starcom innebdr Webb-TV en fristdende kanal ddr rorlig
bild kan visas och som kan ses som ett kompletterande marknadsforingselement till
annonsering pd TV. Bara under ar 2009 har kanalen okat radikalt. SVT var de som
satte grunden for Webb-TV:s attraktivitet som vi nu ar 2010 faktiskt kan se. Vidare
innebdr detta fler mgjligheter for marknadsforing. Ur marknadsforingssynpunkt
innebdar Webb-TV att ldnkningar till kop enkelt kan gbras i samband med att en
annons visas dd det endast dr ett klick ifran att faktiskt géra en handling. Detta kan
dven ses som det unika med Webb-TV i jamforelse med annonsering i TV. Mediet
utgor heller inte ndgot slotittande d& konsumenten aktivt valt programmet som visas
och finns det goda forutséttningar for att budskapet béttre kan absorberas.

Brynielsson menar att mediet ldmpar sig for kreativa reklamidéer. Mediet kan
nidmligen anvéndas pa fler sitt 4n genom att endast visa en film med rorlig bild. Detta
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bidrar med utmaningar for foretag da det géller att komma pé kreativa sitt att anvénda
mediet i sin kampanj. I detta fall kan snarare foretagens brist pd kreativitet ses som ett
hinder och inte mediet i sig. Troligtvis kommer vi att se stor kreativitet i mediet 1
framtiden da foretag borjar inse att de kan “leka” mer med mediet dn vad de kan gora
1TV.

En stor konkurrenskraft som mediet har &r att det gér att anvéinda det som en “catch
up” funktion. Detta innebér att konsumenten med enkla medel kan ta igen missad
information eller program genom att i efterhand se pd Webb-TV. Detta eftersom att
konsumenten sjélva kan bestimma vid vilken tidpunkt detta ska goras.

Nér det kommer till vilka kundsegment som bést nds genom Webb-TV svarar
Brynielsson att segmentet forr var begrinsat. I snitt var det aldrar omkring 15- 34 ar
som var aktiva pd forumet. Idag radder det en helt annan situation da allt fler
ménniskor letar sig till forumet vilket gor att rdckvidden har breddats. Att
rekommendera mediet for sina kunder dr ndgot som Brynielsson brukar géra om det
ar sa att produkten ldmpar sig for mediet och kundsegmentet finns dér. Men da det 1
nuldget inte gér att gora bra analyser géllande rackvidden forsvérar det situationen att
pa ett bra sitt visa effekterna av annonsen. Dock podngterar han att i vissa fall gér det
att visa pa nagra sdkerheter gillande satsningar pa Webb-TV. Detta kan géras om
man ser till specifika program. Exempelvis kan ett kundsegment utpekas géllande
TV-serien Desperate Housewifes som gor att vissa annonser kan ldggas i samband
med reklamen som visas under programmet pd Webb-TV. Men att annonsera pa detta
vis dr mycket kostsamt d& foretaget avgrénsar sin exponering till just dessa specifika
tillfallen.

5.1.1 Mojligheter och begransningar

Stora skillnader som Webb-TV besitter i jamforelse med TV menar Brynielsson &r att
det &r ett interaktivt medie dir konsumenten sjélv gor aktiva val pa vad de vill se. Till
detta hor det som ovan sagt att inget sldtittande gors da tittaren sitter sig ner och
lagger ner sin tid pa att se pd programmet. Dock gar det inte att undkomma att TV ar
ett medie som nar fler minniskor. TV nar storre delen av den svenska befolkningen
vilket &r ytterligare ett argument till varfor Webb-TV bor ses som ett komplement till
en marknadsforingskampanj.

Som vid manga andra situationer dir reklam visas finns det brus som kan dra
uppmaérksambhet ifrén ett givet reklaminslag. Brynielsson menar att det finns brus runt
omkring didr Webb-TV visas, men detta dr nog inte si pass patagligt sa att det stor
foretagens reklambudskap. Detta menar han har till stor del att géra med det faktum
att konsumenten sjélv valt att se programmet som visas och pd sé sitt dr de fokuserade
pa programmet istdllet for det som visas runt omkring. Dock kan det hinda att
exempelvis banners och overlays som kan upplevas som ett brus siljs tillsammans
med Webb-TV. Detta kan gora att ett foretag vill synas pa fler sitt &n endast genom
reklaminslaget som visas under programmet. Storande brus kan ddrmed utnyttjas som
ett komplement till reklaminslaget pd Webb-TV for att stiarka budskapet.

Att annonsera pad Webb-TV édr mycket kostsamt och forklaringen till detta har att géra

med kontaktkostnaderna. For att illustrera detta jimfor Brynielsson med hur kop av

TV utrymme gors. Gillande kop av TV-utrymme for reklam koper foretag
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malgrupper, exempelvis kvinnor i &ldrarna 20-34 &r. Denna malgrupp 4r den enda
malgruppen som ett foretag méste betala for. Om det visar sig att fler malgrupper én
den som fOretaget betalade for ser reklamen utgoér detta en bonus. Nér det handlar om
kop av reklamutrymme for Webb-TV gar det inte att gora pd samma sitt. Eftersom
det inte gar att méta mediet maste foretaget betala for samtliga kontakter som kan
tinkas se programmet. Aven kontakter som reklamen inte specifikt riktar sig mot,
vilket gor att kontaktkostnaderna som helhet blir mycket dyrare dd det inte d&r mojligt
att rikta reklamen p& samma sétt som med andra medier.

Enligt Brynielsson finns det flertalet mojligheter gidllande marknadsforing i Webb-
TV. Som tidigare ndmnt &r det interaktionen, tittarens aktiva val samt mojligheten till
kreativa 16sningar som utgor de stora mojligheterna. Att vi kommer se mer av mediet
ar givet, idag har vi bara sett borjan. Brynielsson menar att den storsta begransningen
med mediet idag utan tvekan &r bristen pa métinstrument. Men den hoga
annonseringskostnaden som inte &r motiverad tillsammans med det begrinsade
utbudet av utrymme utgér ytterliggare begrésningar med mediet. En negativ aspekt
som inte alls bor ses som en begrisning &r att féretag som idag annonserar pd Webb-
TV inte anpassar sitt material till formatet. P4 grund av att det &r dyrt att producera
rorlig bild kortar foretag helt enkelt oftast ner sin TV-reklam till ett passande
tidsformat. I traditionell TV é&r klippen omkring 30 sekunder medan den pa webben
endast ligger pé 15 sekunder.

Anledningen till varfor foretag véljer att inte anvdnda sig av Webb-TV 1 sin
marknadsforing tror Brynielsson har att géra med att foretagen inte dr vana med
mediet d& det dr nytt. Ett foretag som tidigare anvint sig av TV reklam vet hur det
fungerar och dr medvetna om avkastningen for investeringen. Men ytterligare en
faktor kan dven vara att de kinner att de 1 dagsléget inte har ndgot behov for att finnas
vid mediet. Satsningar pd TV kan for tillfdllet enligt deras mening vara bra nog. Men
Brynielsson anser inte att foretag bor vara rddda for att satsa p4 Webb-TV. Men syftet
for anvindningen bor kanske vara nagot annat @n att anvdnda det genom att Oka
rdckvidden for sin annonskampanj. Mer exponering kan goras genom att anvinda
kreativa 10sningar som exempelvis gor att kundens uppmaérksamhet i och med detta
dras till foretagets hemsida.

5.1.2 Framtiden

Brynielsson spér en ljus framtid for mediet, intresset fran foretag okar och kunder
efterfrdgar mer da deras nyfikenhet kring mediet 6kar. Detta har mycket att géra med
uppmaérksamheten som Webb-TV fitt genom skriverier samt andra foretag som redan
anvéinder sig av mediet. Dock poidngterar han att foretagen i nuldget inte ropar efter
mediet, men Brynielsson arbetar kontinuerligt med att informera om mediet for att
visa potentialen som mediet har. Om efterfridgan och nyfikenheten direfter fortsitter
kan allt mer arbete ldggas pa Webb-TV. Men for att detta ska ske krévs det att mediet
ska kunna maétas och ddrmed se vilken avkastning som mediet ger. Foljaktligen &r det
av vikt att det ska gé att folja upp ett resultat som en kampanj pd Webb-TV ger. Hade
dessa faktorer redan funnits sa hade sékerligen foretag engagerat sig mer i mediet och
ddrmed gjort fler investeringar. Sjdlva valet om ett foretag skulle anvidnda sig av
mediet 1 sin kommunikationsstrategi hade troligtvis gatt fortare om ovanstdende
faktorer idag funnits till férfogande. Brynielsson menar att idag kan foretag ha rad att
inte exponeras pa Webb-TV. Men om cirka tre- fyra ar méste foretag med storsta
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sannolikhet finnas diar om de vill hinga med i utvecklingen.

Brynielssons egna forvéntningar géllande Webb-TV som kommunikationskanal &r att
mediet i1 storre utstrdckning bor ses som en naturlig del i foretags marknadsforing.
Men for att detta ska kunna goras fullt ut ar det av vikt att bristerna som mediet idag
har tépps igen, det vill sdga att hitta en gemensam maitstandard. Vidare har han
forvantningar om att vi ska ga ifrdn tablitinket och anpassa konsumtionen efter
behov. Brynielsson anser att tekniken idag finns for att anvéinda mediet, tack vare bra
bredband. Vidare kommer detta inte heller vara nagot problem pa langre sikt da
tekniken stidndigt utvecklas. Vad som dock kan ses som ett problem ar det begrénsade
programutbudet som nu rdder pd kanalernas egna play-sidor. Programmen som idag
gér att se pa Webb-TV kan ibland inte matcha Starcoms kunder vilket gor att
satsningar pa mediet inte ldmpar sig. Men eftersom att Internet utgér en sa pass stor
del av ménniskans vardag har Brynielssion forvéntningar om att alla TV-program som
visas pa TV dven kommer att finnas pa nétet i framtiden.

5.2 Allmant om Webb-TV

Enligt Martina Hammarstedt pA MTG innebér inte Webb-TV klippbaserade tjinster,
utan en play-funktion pd Internet. Dér finns hela program utlagda som ska avspegla
MTG:s TV kanaler. Med andra ord innebdr Webb-TV en TV kanal fast pa en annan
plattform.

Hammarstedt tror extremt mycket pA Webb-TV som ett komplement till andra medier
i en marknadsforingskampanj. I MTG:s fall ska samtliga TV kanaler i den linjdra
TV:n som ingdr i koncernen vara exakt densamma pé webben. Genom att komplettera
en kampanj med Webb-TV kan den spetsas till eftersom att malgruppen dér generellt
satt dr yngre. Exempelvis, om ett foretag véljer att gd via TV 3 i sin annonsering och
vill nd kvinnor kan de vélja att addera Webb-TV och ddrmed nischa sin malgrupp.
Med andra ord kan malgruppen smalnas av vid anvindning av mediet. Foretag kan
arbeta med en mindre kdarnmalgrupp och dess miljo.

Det unika med Webb- TV menar Hammarstedt dr att det dr en plattform som inte ar
lika fullproppad med reklam som traditionell TV. Detta eftersom det helt enkelt inte
finns s& mycket utrymme for den. Detta skapar unika miljoer for reklamen och stora
forutséttningar for foretagen som vistas dér bland annat for att det inte gar att spola
over reklamen som visas. D4 reklamenavbrotten dr kortare i Webb-TV dn vad det &r 1
TV gillande reklamminuter finns det farre utrymmen for annonsdrer att synas pa. I
MTG:s fall dr annonseringen uppbyggd péd s sitt att det ligger ett reklamavbrott
innan programmet och ett i mitten av det. MTG har satt en standard som innebér att
reklamavbrottet under ett program pd Webb-TV far vara max 45 sekunder langa.
Detta menar Hammarstedt inte &r ndgot som alla Webb-TV kanaler har satt som regel,
vilket gor MTG:s Webb-TV unik. I snitt har 6vriga TV kanaler som exempelvis TV4
langre reklamavsnitt. Att tiden pd reklamutrymmet ar sd pass korta gor att priset for
exponeringen kan vara hogre satt da farre foretag visas tillsammans.

Mediet kan dven anvindas for att lédnka till andra plattformar sdsom foretagens egna
hemsidor. Hammarstedt menar att tittarens framatlutade position gor att det kan ses
som ett sdreget medie med manga fordelar. Med Webb-TV kan ett foretag ndmligen
utnyttja Internets alla mojligheter. Ytterligare unika egenskaper som mediet har &r att
en tittare pA Webb-TV faktiskt har gjort ett aktivt val for att se pad programmet.
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Diarmed bryr den sig inte om att stinga av reklamavsnittet i mitten av programmet och
ser pd det istdllet, vilket den sdkerligen inte gjort géllande reklam pa TV. Genom
Webb-TV kan ett foretag med andra ord arbeta mer mot kdrnmalgruppen da den
enklare kan rikta reklamen till en lagre kostnad &dn vad som ar mojligt pad TV.

Hammarstedt menar att alla kundsegment egentligen nds genom mediet och att alla
annonsorer kan anvénda sig av mediet. Dock krdvs det lite mer fran foretagens sida att
veta hur de pa ett bra sitt ska kommunicera for att utnyttja mediet pd bista satt. I och
med detta laggs det en storre press pd kreatdrerna att finna kreativa losningar pa
marknadsforingen. Men Hammarstedt understryker att foretag sjdlvfallet bor se efter
till vilken malgrupp som de ar ute efter for sin marknadsféring om de Onskar att visas
pa ndgon utav MTG:s play-tjinster. Detta eftersom kanalen har en yngre malgrupp
och riktar foretag sig at exempelvis pensiondrer dr det inte 10nt att satsa pa medier. I
och med detta viljer Hammarstedt att inte rekommendera foretag att vélja mediet om
det inte finns en god vinning for deras egen skull.

Hammarstedt hdvdar att reklam pa Webb-TV och i traditionell TV inte skiljer sig at
idag pd annat sdtt dn ldngden pa reklaminslaget. Det gar dock inte att undkomma att
TV har en storre rickvidd. Med detta perspektiv blir dock skillnaden pa mer pétagligt
eftersom att Webb-TV inte ndr upp till TV:s standard gillande rdckvidden. Vilken
malgrupp och hur ménga som nds genom mediet dr skillnaden mellan de tva
medierna.

5.2.1 Mojligheter och begransningar

Reklamutrymmet pad Webb-TV sdljs genom hur manga kontakter som nas av
reklamen och tar inte hénsyn till vilka av dessa som ingdr i kommunikationens
faktiska malgrupp. Detta gor att priset for ett foretags investering blir dyrare i
jdmforelse med 6vriga medier menar Hammarstedt. D4 det &r kontaktkostnaderna som
rdknas och om priset slds ut per kontakt sd blir priset hogre &n vad de ar for
exempelvis TV som tar betalt efter antalet "betydelsefulla” kontakter. Vidare dr inte
Webb-TV ett rickviddsmedie och nar darmed inte en stérre midngd ménniskor. Till
detta anser Hammarstedt att ett foretag inte bor bygga en hel kampanj pa mediet i alla
fall inte om det handlar om konsumentvaror. Vidare menar hon att mediet kan utgdra
en nackdel for MTG:s del da de inte kommer att kunna tjdna s mycket pengar pa
mediet. Detta pd grund av att det finns begrénsad plats for annonsorer att annonsera i
programmen.

Hammarstedt menar att den storsta fordelen med att finnas pa Webb-TV é&r att
foretaget kommer att synas i en attraktiv miljo och att de lattare kan dra nytta av
synergieffekterna som finns. Att mediet innebéar korta klipp med snabba budskap och
tittaren 1 en framatlutad roll gor att uppmirksamheten pé reklaminslaget finns kvar.
Da programmet konsumenten gor ett aktivt val nér denne véljer att se pa ett program
blir denne mer fokuserad pd det som visas under programmets avbrott. Da
mdjligheten finns for ett foretag att dga ett helt reklambreak under ett program finns
stor potential till att utnyttja mediet pa kreativa satt. Detta menar Hammarstedt inte ar
mdjligt gillande TV, d& det inte finns nagot foretag som i praktiken har rdd med att
gora desamma géllande reklaminslag pé traditionell TV.

Reklam pd Webb-TV ger mojlighet till korta ledtider jamfort med traditionell TV och
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dven andra medier. Mérker ett foretag att dess budskap pa webben inte gir hem gar
det enkelt och snabbt att &ndra kommunikationen vilket inte &r mojligt i till samma
utstrdckning 1 andra medier. Enligt Hammarstedt kan Webb-TV uppmana
konsumenten till action péd direkten dd mediet redan befinner sig pa webben, vilket
TV inte har formagan till att gora. Eftersom att man pd webben kan uppmana till
agerande, "kop nu” med kreativa 16sningar kan foretagen fa ut mer av kunden och
skapa en interaktion med dem. Exempelvis skulle ett foretag kunna anvénda mediet
till att ge konsumenten mojligheten att kopa produkter med 10 procent rabatt om de
gér in pa fOretagets hemsida genom reklaminslaget. D& Internet ger obegrdnsade
mdjligheter ser Hammarstedt att mediet kan skapa god interaktion med tittaren.

Hammarstedt pastar att reklamutrymmet pa Webb-TV inte &r s& svarsalt. Méinga
foretag borjar forstd mediet i storre utstrickning. Foretag anser att de ska synas dér
men de vet inte varfor. Men eftersom de ér sa pass okunniga om mediet forstar de inte
mediets verkliga potential. De véljer vanliga annonser som oftast inte dr anpassade for
mediet i sig. Banners och liknande som kan synas i samband med Webb-TV utgor
inte mediet for MTG. Dock kan detta utgéra komplement till en annonsering pa
Webb-TV.

En nackdel vid forséljning &r att det inte finns ndgot gemensamt maétinstrument som
MMS finns for TV vilket gor att det blir svért att vardera mediet. I tilligg innebér
saknaden av ett métinstrument att det kan vara svért att sétta ett egentligt varde pa
mediet. 1 dagsldget tror Hammarstedt att foretagen gir pd kénsla vid kop av
reklamutrymme pa Webb-TV. Forséljning till direktkunderna som koper
annonsutrymme direkt frin MTG och inte via ndgon mediabyra &r mycket léttare da
de har bristande kunskap om mediet. Mediabyrderna gér ofta efter métningar och ar
mer kritiska till medievalen da de méste ha underlag for deras beslut. Detta gor att det
kan vara svart att motivera anvindandet av mediet vilket sjdlvklart gor Webb-TV
svérsalt i sammanhanget.

Hammarstedt menar vidare att det dven &r svart for kanalhusen att motivera
forsdljning av mediet. Vi pd MTG tror att vi dr storre dn Kanal 5:s play-tjdnst, men vi
vet faktiskt inte. Alla dessa faktorer gor att det finns fi fakta att basera forsiljningen

pa.

5.2.2 Framtiden

Enligt Hammarstedt ar produktionsbolagens agerande avgdrande for anvdndandet av
Webb-TV. Det dr helt och héllet dem som méste formedla potentialen och funktionen
av mediet. Detta eftersom att det &r de som sitter pd den djupa kunskapen. Medan
kunskapen i den Ovriga mediabranchen dr ojamn. Ibland kan det vara sd att
mediabranchen maste forlita sig pd MTG som det sédljande organet di det ar
produktionsbolagen som sitter p4 den omfattande kunskapen om mediet. Vi pA MTG
gOr stora satsningar pad att fa ut och informera branschfolket s& att de forstir
innebodrden av mediet och vet hur foretagen ska kunna anvénda det pa ett fordelaktigt
satt.

Tekniken kring Webb-TV skiljer sig starkt ifran hur det sdg ut for bara ett ar sedan.
Internet anvdnds allt mer och ménniskor Onskar att ha bra uppkoppling. Da
métinstrument fortfarande lyser med sin franvaro menar Hammarstedt att detta
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sjdlvklart utgor ett hinder for vidare utveckling. Formatet, det vill sdga utbudet av
program maste absolut utvecklas. Som det ser ut idag kan MTG:s egen
programproduktion liggas ut pA Webb-TV men andra serier som kdps in miste vi
forhandla oss till ritten att visa pa fler sitt &n i TV-rutan.

Generellt sétt gillande Webb-TV:s framtid tror Hammarstedt att mediet kommer fa en
mycket betydande roll. Hon menar att sérskilt tryckpress troligtvis kommer att tunnas
ut i vanlig form och istdllet hamna online. Som situationen rader dag menar
Hammarstedt att det dr svart att se vart konsumenten kommer ifrdn och vem denne ér.
Vidare menar hon att nér vél ett fullstaindigt méatinstrument finns tillgingligt kommer
Webb-TV kunna métas i storre utstrackning &n med TV som idag dr det mest métbara
mediet. Hammarstedt ser pd mediets framtid som ljus. Hon vill att alla kreativa och
roliga mojligheter ska utnyttjas fullt ut sé att den stora potentialen till mediet anvénds.

5.3 Sammanfattning

Det empiriska materialet som samlats in under intervjuer med insatta personer i amnet
har 1 detta kapitel presenterats. Forfattarna har utifran detta funnit monster som
redovisas i nedanstaende figur 5.2:

Figur 5. 2: Sammanstdllning av samtliga intervjuer

Intervju Nr Webb-TV som Mojligheter Begrasningar Framtiden
medie
Nytt sétt att se pa TV, | Ytterliggare Saknas stort lager av. | Webb-TV blir ett

1 Jesper Funck,

ser Internet som
infrastruktur for

segmentering, nar
malgrupper som

tittare, begrénsat
utbud av program,

med TV, ny teknik
forenkla anvéndning,

Mediavision andra medier annars 4r svéra attnd | begrénsad rackvidd foretag utbyter
erfarenheter
Nytt sétt att se pd TV, | Rorlig bild och ljud Begrénsat utbud av Webb-TV blir ett
TV och Webb-TV dr en slagkraftig program med TV och
2M agnus befruktar varandra kombination, nar konsumeras som

Anshelm, IRM

malgrupper som
annars ir svara att na

vanlig TV, foretag
blir egen distributor

Bor anvédndas som Interaktion med Avsaknad av Rittigheter till
3 Carl komplementet, kund, kreativ maétinstrument, program &r
. tittande utgor inget reklamutformning kostsamt pga hog avgorande
Bryn ielsson, slotittande kontaktkostnad
Starcom
Bor anvédndas som Interaktion med Avsaknad av Mediets fulla
4 Martina komplementet, unik kund, kreativ matinstrument till potential kommer att
plattform med bra reklamutformning, viss del, kostsamt brukas, Webb-TV
Hammarstedt, | exponering vilket ger | tittarens framatlutade | pga. hog blir det mest métbara
MTG chans till stor roll kontaktkostnad mediet

paverkan
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Kapitel 6 Analys

1 foreliggande kapitel tolkas det empiriska material som presentas i kapitel fem och
analyseras med studiens teoretiska referensram. Forst analyseras Webb-TV som
kommunikationskanal ddrefter analyseras Webb-TV i kommunikationsstrategin. Vidare
analyseras Webb-TV som interaktionsmedie och mdl och mdtning med mediet. Slutligen
redogors en analys av attityder och beteende for mediet samt Webb-TV:s framtidsutsikter.

6.0 Webb-TV som kommunikationskanal

Torstensson (2009) menar att kommunikation handlar om att forsoka sprida
information och nd ut till dem som annonsen Onskar paverka. Som Funck och
Anshelm pépekar befinner sig Webb-TV i ett explosivt experimentstadie och en stor
nyfikenhet finns for det. Samtliga intervjuobjekt dr av den mening att Webb-TV ir ett
bra sétt att formedla ett budskap pd. Men att se till vilken kommunikationsmodell som
lampar sig for Webb-TV kan vara problematisk att séga.

Shannon och  Weaver  (Fiske 2001) framhéver den  traditionella
kommunikationsmodellen som en linjdr envigskommunikation vilket inte mojliggdr
ndgon interaktion avsédndare och mottagare emellan. Hammarstedt menar att dagens
annonsering pd Webb-TV kan ses som just en linjir kommunikationsprocess. Att se
Webb-TV utifrén detta perspektiv menar Funck och Anshelm inte dr s konstigt da
TV anse svara en linjir process och Webb-TV idr egentligen endast ett nytt sétt att se
pa TV. De menar att TV (med rorlig bild och ljud) har samma egenskaper oavsett
vilken plattform som anvédnds for tittandet. Det vill séga att dess karaktir inte
fordndras oavsett om konsumtionen sker pa TV eller Internet. Eftersom reklamen pé
Webb-TV inte sirskiljer sig fran reklam som visas i traditionell TV blir det en
envigskommunikation. Bortsett frdn att reklamavsnittet i Webb-TV dr kortare
anvinder foretagen sig av sin befintliga reklam och ldgger istdllet upp den pé en
ytterligare mediekanal. Att utnyttja mediet pa detta sitt menar Hammarstedt medfor
att mediets potential inte tas tillvara pa tillfullo.

Brynielsson hévdar att Webb-TV lampar sig for kreativa reklamlosningar och kan
anvéindas pé fler sitt 4n genom att endast visa film med rorlig bild. Hammarstedt ar
inne pa samma spar och menar att dd mediet finns pd Internet kan foretag dra nytta av
synergieffekterna. Detta Oppnar upp for en annan typ av kontakt foretag och kunder
emellan d& samtliga blir aktiva i kommunikationen som ges och den som tas del av.
Det dr denna interaktion som mojliggdr Webb-TV som tvavdgskommunikation. Det
ar detta sitt att kommunicera pd som Hoffman och Novak (1996, 1) tar upp i sin
kommunikationsprocess om kommunikation pd Internet. Hammarstedt papekar just
interaktionen som den stora potential Webb-TV besitter. Om foretag anpassar sin
marknadsforing mer for mediet kommer interaktion ske mellan foretag, kund och
mediet. Ett nytt sitt att arbeta med sina kunder blir ddrmed mojligt dd exempelvis
lankningar som Brynielsson dr inne pd kan goras. Det ér pé detta sétt Brynielsson och
Hammarstedt vill att mediet ska anvédndas.
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Vid kommunikationsprocessen &dr det oundvikligt att inte ta storande moment i
beaktning som kan forhindra att ett budskaps information inte nér fram korrekt. Enligt
Shannon och Weaver (Fiske 2001) samt Helder et al (2009) utgér brus oplanerade
storningar och ar nigot som alltid forvanskar sdndarens avsikter med ett budskap.
Vidare utgdr detta ett hinder da den onskade méngden information inte nés ut pa ett
korrekt sitt. Brynielsson menar att det finns brus som kan uppfattas som ett hinder
géllande Webb- TV. Han tror dock att mediet i sig &r sa starkt att bruset runt omkring
troligen &r ldgt. Brus kan sjélvfallet uppfattas som olika faktorer. Det kan bero pa
tekniska problem som Shannon och Weaver (Fiske, 2001) talar om vilket skulle
kunna innebéra dalig uppkoppling mot Internet som stér konsumtionen. Att tekniken
skulle utgdra denna faktor ser varken Brynielsson eller Funck som ett storre hinder.
De menar att tekniken finns idag och den utvecklas standigt. Sa att pdstd att tekniken
skulle innebira ett brus som begrinsar anvdndandet av mediet &r felaktig.

Anshelm tillagger att det idag &nnu inte gjorts ndgon undersdkning géllande hur
paverkbart brus ér gdllande Webb-TV. Dock har han en egen hypotes till Brynielssons
pastaende till varfor bruset inte anses vara si pass patagligt for konsumenten.
Anshelm tror nimligen att Webb-TV med béde och rorlig bild och ljud ir en sa pass
stark kombination att den féngar tittarens uppmirksamhet péd ett fordelaktigt sétt.
Vilket i sin tur innebér att det inte 14ggs ndgon energi pa dvriga aktiviteter som kan
finnas kring Webb-TV:n.

Vidare talar Shannon och Weaver (Fiske 2001) om semantiska brus. D4 semantiska
brusproblem handlar om tolkning av ett budskap dr det d& inte mediet som utgor ett
problem. Snarare dr det pd vilket sdtt som budskapet formedlas pd. Eftersom att
mediet ger utrymme for kreativa 10sningar géllande reklamen ligger stor anstrdngning
pa foretag att anpassa sitt budskap till mediet vilket Brynielsson och Hammarstedt dr
inne pa. Om detta uppfylls och tas tillvara pd kan eventuella brus gédllande semantiska
problem minskas. Dahlén (2003) hédvdar i tilligg att genom att lata mediet i sig béra
budskapet s& undgas storre semantiska problem. Den sista faktorn som Shannon och
Weaver (Fiske, 2001)tar upp &r effektivitetsproblemet. Samtliga intervjuobjekt ar
overens om att mdjligheten att méta effekterna dn sa lange &r begridnsad och ddrmed
ar denna aspekt svér att mita.

Andra faktorer sdsom hur manga annonsorer som visas i samband som ett foretag
visar sin annons pa kan dven ses som brus. Dahlén(2003) menar att ju mer reklam det
finns 1 ett medie desto sdmre blir effekten for varje enskild reklam. Det har visat sig
att sd linge annonsdren dr ensam om sin reklam i1 en situation &r médnniskor
mottagliga for budskapet oavsett om de dr intresserade av varumdrket eller ej.
Hammarstedt menar att Webb-TV idr unik i den bemaérkelse att mediet inte ar lika
fullproppad med reklam som det dr i traditionell TV. Detta ger goda forutséttningar
att budskapet frdn reklamen far en stdrre uppmirksamhet av tittaren. Att
reklamavbrotten i mediet dr kortare nir det kommer till reklamminuter i jimforelse
med reklam i TV innebér att utrymmet blir begransat for ett mindre antal annonsorer.
Detta bidrar med att det blir férre foretag som konkurreras av tittarens
uppmaérksambhet.

Forutom detta dr det mycket vanligt géllande Internet att banners och overlays som
forekommer 1 stor utstrickning pa forumet utgoér ett brus. Det dr dessa faktorer
Brynielsson menar nér han talar om eventuella brus. Detta skulle innebéra att tittaren
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lagger sin uppmérksamhet pd annat utanfor skdrmen. Men for att forhindra eller
snarare ta tillvara pd detta menar Brynielsson att det dr mojligt att dessa siljs
tillsammans med Webb-TV. Till detta kan det sdgas att Shannon och Weavers (Fiske,
2001) karaktirsdrag av brus tas tillvara pd istillet for att se det som nagot negativt.
Banners och overlays kan da pd ett kreativt sitt utgora ett komplement till annonsen 1
Webb-TV.

6.1 Webb-TV i kommunikationsstrategin

Syftet med all kommunikation &r enligt Jakobsson (1998) att pd négot sétt uppna en
fordndring genom att overfora ett budskap till en annan part. For att uppné en hog
effekt av sitt budskap &r det viktigt att anpassa meddelandet till mélgruppen och vélja
ritt medie. TV har ldnge varit den mest anvanda kommunikationskanalen och har med
sin goda rackvidd och starka paverkan flera positiva egenskaper. Enligt Funck och
Anshelm dr Webb-TV ett nytt sitt att se pA TV. De menar att Internet ska ses som en
infrastruktur for olika medier och inte ett medie i sig. Darfor har Webb-TV nistintill
samma egenskaper som TV offline. Det ségs att “the medium is the message”, det vill
sdga att mediet 1 sig kommunicerar lika mycket som innebdrden av meddelandet det
formedlar. Val av medie ar darfor en stor del i ett foretags kommunikationsstrategi
och det kan vara avgoérande att vdlja ett passande medie som nar ut till den valda
maélgruppen. (Assael, 1992)

Trots att Webb-TV ir ett nytt sétt att konsumera TV anser intervjuobjekten att det
finns flertalet skillnader mellan dem. Hammarstedt och Brynielsson menar att TV nér
storre delen av den svenska befolkningen och dr ddrmed ett medie som har en stor
rdckvidd. Alla intervjuobjekt &r dverens om att Webb-TV dnnu inte gar att jimfora
med TV i riackvidd. Darmed ifragasétts Lancaster och Reynolds (2004) teori om stora
mojligheter att nd en stor massa genom webbaserade kommunikationskanaler.
Hammarstedt framhdver Webb-TV som ett medie dér reklam inte behdver tringas
med andra annonsdrer. D& utbudet dr mindre samsas férre foretag om kunderna under
samma reklamuppehall och som Dahlén (2003) menar far budskapet en starkare
effekt. Brynielsson pépekar dnnu en skillnad pad medierna genom att belysa Webb-
TV:s mojlighet till interaktion. Hammarstedt papekar att mdjligheten med att dga ett
helt reklamavbrott gor att det finns stor potential till kreativitet i mediet. Detta anser
hon inte dr mojligt géllande TV, da det inte finns ndgot foretag som i praktiken har
rdd med att géra desamma dér.

Béde Funck och Anshelm menar att Webb-TV &dnnu inte anvinds som ensamt medie
utan istéllet utnyttjas som ett viktigt komplement till andra kanaler i en storre
kampanj. Hammarstedt och Brynielsson menar att Webb-TV med dess egenskaper
dven framover bor anvdndas som komplement. Eftersom Webb-TV inte &r ett
rdckviddsmedie och didrmed inte nér en storre mangd ménniskor bor heller inte enligt
Hammarstedt en hel kampanj byggas pé det. Anshelm hévdar att TV och Webb-TV
idag befruktar varandra dven fast TV dr det medie som oftast anvinds som stommen i
en kampanj. Anledningen till anvindandet av Webb-TV som medie idag kan vara ett
forsok att na ut till dem som annars dr svara att nd via andra kanaler. Hammarstedt
och Brynielsson framhéver dn en géng de kreativa 16sningar mediet ger. De anser att
foretag bor se det som ett sétt att spetsa till sin kampanj pa.

Att annonsera pd Webb-TV ér idag mycket kostsamt och Brynielsson framhéver de
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hoga kontaktkostnaderna som forklaringen till detta. Eftersom det idag inte gér att
méta Webb-TV maste annonsoren betala for samtliga kontakter som kan tdnkas se
programmet pd Webb-TV och inte enbart for de betydelsefulla kontakterna. Detta
innebdr alltsd inte enbart svarigheter med att rikta sin reklam utan dven dyra
reklamkostnader. Hammarstedt instimmer men pépekar att kostnaden inte &r det
framsta hindret for foretag i val av medie utan snarare bristen pd métinstrument.

Anshelm och Funck menar att det finns en stor outnyttjad potential i annonsering pa
Webb-TV. De menar att foretag fortfarande ar trygghetsorienterade och foljer ofta
tradition 1 sin annonsering. Brynielsson tror att det har att gora med att foretagen inte
ar vana med mediet d4 det ar nytt. De kédnner att de &r n6jda med avkastningen i ett
annat medie sa att de inte behdver byta. Dahlén (2003) uppmanar dock foretag att
forsoka vara dynamiska 1 sin kommunikation och vara kreativa 1 sin
reklamutformning. Alla intervjuobjekt hdvdar mojligheten till kreativitet hos Webb-
TV och Brynielsson podngterar potentialen till lekfullhet hos mediet. Trots detta
finns fortfarande foretags osdkerhet och ett otillrackligt behov att finnas dér. Men
ytterligare en faktor kan &ven vara att de kédnner att de i dagsldget inte har ndgot
behov for att anvinda sig av mediet. Brynielsson anser dock inte att foretag bor vara
rddda for att investera pengar i Webb-TV men pépekar samtidigt att syftet ska vara
ndgot annat dn att 6ka rickvidden. Den storsta forklaringen till att alla foretag dnnu
inte véljer att satsa pd mediet fullt ut dr samtliga intervjuobjekt 6verens om. Bristen pa
métinstrument gor att det inte gér att méita mediets vdrde och effekt.

6.2 Webb-TV som interaktionsmedie

Den traditionella synen dér sdndaren dr den aktiva parten medan mottagaren utgor den
passiva hdvdar Jakobsson (1998) inte dr aktuellt pd Internet. Steward och Pavlou
(2002) hédvdar precis som Jakobsson (1998) att en tvavigskommunikation istillet
mdjliggor interaktion mellan marknadsforare och konsument pd Internet. D4 Webb-
TV ér ett medie pa Internet menar Hammarstedt att interaktion dér kan skapas. Denna
egenskap menar Funck och Anshelm &r anvindbar och ger uttryck i att mediet &r mer
aktionsbaserat an TV. Brynielsson delar denna mening och framhéver att mdjligheten
for lankningar till kop med enkla medel kan gdras i samband med en annons. Han
menar att eftersom aktiviteten gors péd Internet dr konsumenten endast ett klick ifran
att gora en faktisk handling. Webb-TV:s interaktionsmojligheter kan utnyttjas pé flera
olika satt. Ett exempel som Hammarstedt tar upp dr for foretag att i sin annons locka
kunderna vidare till direkt kop. Detta genom att erbjuda dem rabatterade priser om de
direkt gér vidare till foretagets hemsida och genomfor kdpet.

Precis som Dahlén (2003) papekar tas ett budskap emot olika beroende pd nirheten
till kopbeslutet. Reklam pd Webb-TV har formagan att direkt hdnvisa konsumenten
till ett kop om mediet anvdnds enligt Hammarstedts exempel. I en situation som
denna #r konsumenten delaktig i processen och dirmed fingas dennes intresse. Aven
om inte direktldnkningen skulle sluta i ett kop s har konsumenten &nda tagit ett steg
nirmre foretaget.

Kahin och Varian (2000) hiavdar att reklam ofta misslyckas med att skapa ett intresse
hos konsumenten. Att finga kundens intresse dr avgdrande och kan forbéttras genom
att engagera denne i processen. Hammarstedt papekar att det till en borjan ligger i

foretagets intresse att forsoka skapa denna uppmérksamhet. Hoffman och Novak
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(1996, 2) menar att en anledning till att konsumenter anses vara mer aktiva vid
Internetmarknadsforing dr att de frivilligt kan vélja vilka annonser de exponeras for.
Pavlou och Stewart (2000) menar vidare att den stora skillnaden mellan traditionell
annonsering och annonsering via interaktiva medier dr att det ar ldttare att ignorera
annonser som visas péd interaktiva medier. Enligt dem &r alltsd inte Webb-TV ett
interaktivt medie d& det som Hammarstedt menar ar svart att undkomma
annonseringen som visas i samband med att det dnskade programmet.

6.3 Mal och matning med Webb-TV

Helder et al (2009) pédpekar att det dr av stor vikt att kunna kontrollera och méta
effekterna av en genomford kampanj for att veta hur vél investerade pengarna ér.
Mitning av Webb-TV ir i nuldget inte mojlig. Det gér att se hur manga klick en lénk
pa Internet har haft men @n s lange vet man inte vem denne person &r. Problemet som
Brynielsson och Hammarstedt ser med detta dr att det inte gér att tolka en malgrupp.
Brynielsson menar vidare att som det idag ser ut géar det inte att genomfGra bra
analyser pd effekten av en kampanj som gjorts pA Webb-TV. Detta eftersom man helt
enkelt inte vet vilka som sett den. Bristen av att kunna méta effekterna kan ses som ett
brus som Shannon och Weaver (Fiske 2001) bendmner som effektivitetsproblem.
Hammarstedt tycker att saknaden av ett gemensamt métinstrument dven paverkar
forséljningen pé ett negativt sétt da det gor det svart att vardera mediet. Vidare menar
hon att det till storsta del dr forséljningen genom mediabyrder som dr svar att
genomfora. Medan foretag som idag koper annonsutrymme direkt fran MTG gar pa
kénsla ndr de koper reklam i mediet grundar mediabyrderna ofta sina kop pa siffror
frén mitningar. Eftersom métningar da saknas &r de kritiska till mediet eftersom deras
strategiska val maste motiveras.

Helder et al (2009) hévdar att nir en annonskampanj ska goras dr det av vikt att
malgruppen som annonsen riktar sig till ska sittas till 100 procent. Aven fast det inte
gér att utldsa exakt vilken mélgrupp som ser ett program eller klipp pa Webb-TV
menar Brynielsson att det finns knep for ett nadgorlunda sikerstillande av denna. Han
menar namligen att det i vissa fall & mojligt att se till programmet i sig. Brynielsson
hévdar att det skulle vara otroligt om malgruppen for Desperate Housewifes skulle
vara helt olika pa TV och Webb-TV. D4 det ér ként vilka som ér tittare pd TV gar det
utefter detta att dra vissa slutsatser d&ven om tittarna pa Webb-TV.

Béde Funck och Anshelm menar att Webb-TV egentligen béde &r enklare och
billigare att mita dn andra medier. Hammarstedt hivdar till och med att Webb-TV i
framtiden kommer att kunna maétas i hogre grad dn TV, som idag dr det mest métbara
mediet. Anshelm instdimmer och hévdar att det i framtiden kommer att vara mojligt att
méta konsumentens action, det vill sdga kop, som dr det Oversta steget i
métpyramiden som han beskriver. Funck och Anshelm menar dven att mdjligheten till
djupare segmentering kommer att finnas genom att dela in malgrupper efter intressen.
Faktum att det gir att segmentera sig pd en djupare niva gor att en mer specifik
malgrupp kan nas vilket de menar utgér en konkurrenskraftighet hos mediet.

Helder et al (2009) tar upp en effekttrappa som foretag kan anvinda sig av vid
métningar av kampanjers langsiktiga effekter. Som det ser ut idag, dr det som alla
intervjuobjekt dverens om, att mitning av Webb-TV ir néstintill ométbar. I och med
detta gar inget av stegen i Helder et al:s trappa idag att uppfylla. Att Webb-TV 1
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framtiden kommer att kunna mitas pa manga olika sitt dr redan ndmnt. Anshelm
fortsdtter denna diskussion med att pdpeka potentialen till att méta kundens action, det
vill sdga dennes kopbeteende. Nér en konsument klickar sig vidare direkt fran
annonsen pd Webb-TV kommer information att kunna fingas upp om detta och pa sé
satt mata den direkta effekten.

Samtidigt som Helder et al (2009) menar att en kampanj ska se till hela malgruppen
papekar Jakobsson (1998) vikten av att annonsera dir méanniskor tillbringar sin tid.
Funck menar att Webb-TV &r en kommunikationskanal som kan nd ménniskor som
vanligtvis inte nds genom traditionell TV. Mitningar visar att ménniskor mellan 15-
74 ar anvinder sig av mediet. Métningen tar dock inte tidsaspekten i beaktning och
ser inte tiden en person har spenderat pa ett klipp och ger ddrmed inte en réttvis blid.

Vidare hdvdar Hammarstedt att alla foretag i teorin kan anvinda sig av Webb-TV som
annonskanal. Dock poédngterar hon att MTG é&r ett foretag som drar en yngre
malgrupp. Vilket gor att vissa annonseringar kanske inte far ut sa mycket av att vara
pa just deras annonsplattform. Hennes sistnimna resonemang stirks av Jakobssons
(1998) argument géllande betydelsen av att vidlja ritt medie for sin annonsering.

6.4 Attityder och beteende

De f& undersokningar som genomforts pd attityder gentemot reklam pa Webb-TV
visar att det finns en acceptens mot reklamen. Anshelm menar att toleransen och den
generellt sétt positiva instdllningen kan forklaras genom nyhetens behag. Han menar
att konsumenten i nuldget dr tacksam for att den far se pa gratis TV och visar dérfor
en relativt hog acceptens for reklamen som visas i Webb-TV. Detta innebér att nér det
langre fram blir en regel med Webb-TV-tittande s& kommer det troligtvis att smyga
sig pa en reklamtrotthet hos konsumenterna. Dock dr det ként att attityder till reklam
som mottagas i hemmet i hogre grad ar negativa dn de mer opersonliga budskapen
utanfor den privata sfaren. (Grusell, 2007) Webb-TV ir ett medie som mer och mer
konsumeras individuellt framfor datorn (Funck och Anshelm, 2010) vilket innebér en
utsatt position for reklambudskapen. Konsumenten tillater reklam att bli ndrgangen pa
Webb-TV vilket d4r anmdrkningsvirt da det dr denna slags reklam som annars ses som
for patrdngande.

Grusell (2007) menar att den negativa attityden gentemot reklam i TV, radio och pa
Internet som finns idag kan bero péd det avbrott i mediakonsumtionen som uppstar.
Niér det blir vardag att titta pd Webb-TV kan alltsd denna negativa attityd uppstd dven
gentemot reklamen 1 Webb-TV eftersom den faktiskt innebér ett avbrott i tittandet.
Nér nyhetens behag har lagt sig kan da troligtvis reklamtrottheten som Anshelm
ndmner trdda in och didrmed kan reklam pad Webb-TV tappa sin glans. Enligt
Brynielsson dr reklamen pd TV omkring 30 sekunder medan den pa webben endast
ligger pa 15 sekunder. D4 alla avbrott mer eller mindre kan ses som stérningsmoment
i konsumtionen (Grusell, 2008) borde en kortare reklam oavsett ses som mindre
storande &n ett 1dngt.

Ha och McCann (2008) skiljer mellan mottagare av reklam via offline och online
medier. Tittare pA Webb-TV ér enligt dem anvédndare vilket innebér att de har en mer
aktiv roll 1 processen dr en dhorare. De menar att den aktiva rollen gér anvéndaren
utsatt och paverkbar for reklambudskapet. Anshelm menar att motet mellan
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konsumenten som anvénder en pull-strategi och annonsdren som moter detta med en
push-strategi kan bli en farlig kombination. Nér mottagaren innehar rollen som Ha

och McCann (2008) bendmner som anvéndare, kan denne kénna sig pahoppad menar
Anshelm.

Aven Jakobsson (1998) menar att konsumenters attityder till reklam ér olika beroende
pa situationen och hur den framfors. Han menar att det ar skillnad pa mottagandet av
reklam om den tryckts pd konsumenten i en pushstrategi eller om kunden &r mer aktiv
i en pullstrategi. I tilldgg till detta menar Marking och Nordlov (1997) att det dr av
vikt att foretaget i reklamen intresserar konsumenten. Detta for att kunden sedermera
sjdlvmant ska onska att fordjupa sig i erbjudandet som ges eller for foretaget i sig. Nar
informationen ges och mottagas pa mottagaren egna villkor dr denne mer 6ppen och
accepterande till budskapet d&n om denne kdnner sig patvingad av foretaget. Da
konsumenten i Webb-TV:s fall faktiskt har valt att aktivt s6ka upp programmet menar
Hammarstedt att denne inte bryr sig om att stinga av reklamen utan istéllet se pa den.
Brynielsson kommenterar samma situation pd liknande sitt. Han menar att inget
slotittande forekommer pa plattformen da konsumenten aktivt skt upp programmet
och avlagt tid for att se pa det.

Grusell (2007) menar dven att det finns en komplexitet hos reklam. Den kan vara
irriterande samtidigt som den kan ha ett underhdllningsvirde. Mojligheten till
interaktion 1 Webb-TV skulle kunna utgora ett stort virde for kunden. Inte bara av
rent informationsvdrde utan bade underhdllning genom spel och ldnkningar till
hemsidor och enkelheten till kdp. De kreativa ldsningar som bade Brynielsson och
Hammarstedt pdpekar hos mediet kan vara aspekter som gor att toleransen for
reklamen Okar. Kreativa aspekter i annonsen kan tillféra konsumenten ett
underhéllningsvirde genom interaktion och dédrmed behdver reklamen inte kdnnas
lika irriterande. Mojligheten till interaktion kan ddrmed ses som ett positivt inslag 1
konsumentens mottagande av reklamen och paverka attityderna till det béttre.

6.5 Webb-TV:s framtidsutsikter

Hammarstedts syn pd mediets framtid &r att den dr ljus och att den kommer fa en
alltmer betydande roll i marknadsféringssammanhang. Produktionsbolagens agerande
ar avgorande for anvindandet av mediet d4 hon menar att det &r dem som i nuldget
besitter kunskapen och dédrmed kan pdverka framtiden. Funck och Anshelm samt
Brynielsson dr inne pa samma spér och menar dven att ett utokat programutbud maste
finnas pd Webb-TV for att ett storre annonsutrymme ska mojliggoras. Dock aterstar
det att finna 16sningen pd problematiken géllande réttighetsfragan till TV- kanalernas
program. Hammarstedt &r medveten om problematiken och menar att det i dagsldget
ar en komplicerad fraga. Detta da kanalhusen stindigt méste forhandla sig till rétten
for att visa ett visst program pa fler sitt an 1 TV- rutan. Vidare papekar Funck att det
nu dr ”TV-kanalernas tid”, vilket gor att konsumtionen endast behover flytta sig till en
annan distributionskanal. Med detta tror han att vi kommer att konsumera mer TV
framdver i takt med att valmgjligheterna for ménniskorna okar.

Funck och Anshelm menar vidare att mediet utgdr en stor outnyttjad potential och att
anviandningsomradet kring det endast kan oka. I framtiden kan det bli allt vanligare att
foretag har egna Webb-TV klipp pé sina egna hemsidor vilket gor att féretagen sjdlva
blir egna distributdrer. Samtliga intervjuobjekt dr samstdmmiga nér det handlar om att
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métinstrumentet har en betydande roll géllande Webb-TV:s framtid.

Funck och Anshelm &r eniga om att framtidsutsikterna for utvecklingen av Webb-TV
och att den troligtvis kommer ga mot en sammanslagning av med TV. Konsumtionen
i form av tittande kommer dédrmed fordndras. Dagens Webb-TV fyller en annan
funktion 4n den sociala funktionen som vanlig TV gor. I framtiden ser de ndmligen att
mediet kommer konsumeras pd samma sitt som traditionell TV gors idag, det vill
sdga 1 ett mer socialt umgénge snarare én enskilt.

Om de kreativa och roliga mojligheterna som kan utnyttjas pd mediet verkligen
anvinds menar Hammarstedt att kommunikationen kan foréndras radikalt.
Brynielsson dr av den mening att idag kan fOretag védlja att avstd fran att inte
exponeras i Webb-TV. Men troligtvis kommer detta inte att vara mdjligt om cirka tre
till fyra & om foretagen vill hdnga med i utvecklingen och kunna foréndra
kommunikationen pa ett fordelaktigt satt.
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Kapitel 7 Resultat

1 foreliggande kapitel redogérs for det resultat som har framkommit genom denna studie.
Forst presenteras en kort bakgrundsbeskrivning av studien. Ddrefter foljer studiens syfte och
problemfragestdllningar. Detta for att sedan redogora for de resultat som avser finna
l6sningar pa studiens huvudproblem.

7.0 Inledning

Marknadsforing har som maél att leverera ett meddelande som positivt influerar
befintliga eller nya kunder. For att lyckas leverera denna positiva effekt pa kunderna
spenderar foretag stora resurser pa skapandet och genomforandet av kampanjer.
Internets uppkomst har fordndrat foretags sitt att marknadsfora sig pa och
marknadsforing pa Internet har blivit en allt vidsentligare del av foretags
kommunikation. Vidare ska medievalen ha stor genomslagskraft pd den valda
malgruppen sé att kommunikationen blir sa effektiv som mgjligt.

Att reklamsatsningar nu riktas mot Internet har sjdlvklart sin forklaring i manniskans
nya medievanor. Enligt Statistiska Centralbyran (2008) har upp emot 6 miljoner
ménniskor 1 Sverige tillgédng till Internet. Detta indikerar att Internet numera ar en
naturlig del av ménniskans vardag och allt mer tid spenderas dédr och populariteten
verkar inte minska. Internet utgdr en infrastruktur for medier att vistas pa. TV ér ett av
de medier som har forflyttats dit och numera finns tillgénglig 1 digital version genom
Webb-TV. Detta har gett utrymme fOr annonsering pd ett nytt sétt. Forfattarna
uppfattar dock att kunskapen om mediet ar bristfallig. Darfor har foljande syfte
formulerats:

Att kartldgga och undersoka varfor foretag bor anvinda Webb-TV i sin
marknadskommunikation for att na sina konsumenter?

Utifran studiens syfte har foljande frdgor formulerats:

Fraga 1: Vilka méjligheter kan Webb-TV ge ur marknadsforingssynpunkt och hur kan
mediet utnyttjas av annonsorer for kommunikation till deras konsumenter?

Fraga 2: Pa vilket sditt kan Webb-TV begrdnsa annonsorernas budskap till deras
konsumenter?

Studiens genomforande har gjort det mdjligt att besvara samtliga fragestallningar
vilka redogdrs nedanfor.
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7.1 Studiens resultat

1. Webb-TV:s maéjligheter for marknadsforing

Studien visar flertalet mgjligheter med anvidndning av  Webb-TV i
marknadsforingssatsningar. Eftersom Webb-TV ér ett forum pa Internet finns
mdjligheten till interaktion mellan foretag och konsument vilket skapar stor potential
for kreativa reklamidéer. Eftersom att konsumenten har en framétlutad position och
sjalv har valt att se pd programmet observeras och absorberas budskapet bittre.
Faktum att tittaren &r intresserad av mediet paverkar troligen acceptansen for
reklamen.

Det brus som kan uppsta i en kommunikationsprocess har visat sig inte vara avsevart
patagligt 1 Webb-TV. Detta kan forklaras med konsumentens aktiva roll och
engagemang. Annu en mojlighet som uppkommer vid anvindning av mediet dr
potentialen for ytterliggare segmentering. Nar mediet i framtiden dr méatbart kommer
malgrupper att kunna delas in efter sociografiska egenskaper och didrmed fi en
djupare segmentering av malgruppen. Webb-TV nar dven malgrupper som annars
kan vara svéra att nd da detta dr ett nytt sitt att konsumera TV. Webb-TV:s karaktér
mojliggor dven korta ledtider. En annons som inte ndr ut med sitt budskap kan darmed
snabbt dndras.

2. Begrinsningar med Webb-TV som marknadsforingskanal

Studien pévisar att annonsera pd Webb-TV dr mycket kostsamt. Anledningen till de
hoga kostnaderna grundar sig i stor utstrackning pa att ett matinstrument lyser med sin
frdnvaro. P4 Internet &r endast mojligt att mita antalet anvédndare, inte vem denne
faktiskt dr. Detta innebér att foretag méste betala for samtliga kontakter som annonsen
nér ut till vilket inkluderar fler 4n den Onskvédrda malgruppen. Att ett méatinstrument
inte finns tillgdngligt begransar satsningar d& fOretag inte kan sdkerstélla sin
avkastning pd investeringen. Ytterligare en begridnsning som framkommit dr att
mediet idag inte &r ett rdckviddsmedie. Internet ndr ménga men d& Webb-TV ér sd
pass nytt dr inte lagret av anvéndare s stort dnnu.

7.2 Egna reflektioner

I det initiala skedet av studiens genomfOrande reflekterade forfattarna kring vissa
aspekter hos mediet. For det forsta fanns en skepticism mot anvéndarantalet av mediet
vilken visade sig vara befogad. Aven fast siffror visar att det finns anviindare i de
flesta &ldrar anvénds det sjélvklart mest av den yngre generationen.

Forfattarna har varit medvetna om vissa begrinsningar frin starten. En av dessa ar
frdnvaron av ett gemensamt méitinstrument. Forfattarna var av uppfattningen att detta
hade betydelse. Dock pévisade resultatet den stora omfattningen av problemen det
skapar. Faktum att foretag betalar efter kontaktkostnader blev ként och att det faktiskt
ar oként vilka kontakter man nar med annonseringen. En aspekt som kan ses som en
mdjlighet dr det faktum som fOrfattarna redan i problemdiskussionen belyste som
behandlar konsumentens framétlutade position i tittandet. Precis som diskussionen i
problematiseringen hdvdar visar studien att budskapet i denna position effektivt
observeras och absorberas av konsumenten.
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Forfattarna sdg till en borjan Webb-TV som TV pa Internet och ddrmed innebar
envigskommunikation utan potential till interaktion med konsumenten. I studien har
det dock framkommit att detta dr mojligt om mediet anvinds pa rétt sétt. Detta visar
hur stor kreativ potential som finns hos mediet vilket inte var kdnt innan och
forfattarna har nu insett mojligheten till tvivigskommunikation. Denna aspekt vill
forfattarna lyfta fram som en stor mdjlighet for foretag att anvinda.

Forfattarna ér sjélva anvindare av mediet och hade redan innan en uppfattning om hur
mediet konsumeras. Dessa tankar bekrdftades och visade att konsumtionen ofta
genomfors individuellt och avkopplat frdn omgivningen. Dock har studien pavisat
hur pdverkbar konsumenten faktiskt &r i denna position vilket inte forfattarna hade
reflekterat 6ver mer ingdende.

Slutligen vill forfattarna papeka att det finns manga aspekter pa varfor foretag bor
anvinda Webb-TV i sin marknadsfoéring. M6jligheterna hos mediet &r manga men de
begriasningar som finns viger tungt. Att mdjligheten till méitning inte finns gor att
kostnaderna blir hoga for satsningar pd mediet. Detta gor att foretag med en
begridnsad marknadsforingsbudget i nuldget kanske inte har mojlighet att gora en
chansning med en kampanj i mediet som de inte vet avkastningen for. Med
ovanstéende resonemang anser forfattarna i likhet med Brynielsson och Hammarstedt
att mediet i nuldget bor anvindas som komplement till andra medier i en kampan;.
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Kapitel 8 Slutdiskussion

1 studiens avslutande kapitel diskuterar forfattarna kring de mest intressanta resultaten och
drar slutsatser utifran dessa. Slutligen presenteras forslag pd fortsatta studier inom
dmnesomrddet.

Forfattarna har sedan borjan av studien haft problem med att definiera mediet som en-
eller tvadvigskommunikation. Svarigheten med att faststdlla kommunikationsprocess
for mediet var befogad. Mediet karaktériseras idag av envigskommunikation. Dess
potential till interaktion anvinds oftast inte och ddrmed forbises chansen som faktiskt
finns till tvavigskommunikationen. Mbojligheten till kreativa reklamldsningar
uteldmnas darfor i1 stor utstrdckning. Forfattarna ser den bristande kunskapen hos
foretag som en bidragande faktor till hur mediet anvinds och som foljaktligen
hdmmar framstéllningen av det.

Varfor anvdnds dé inte de mojligheter som finns? Att anvinda Webb-TV 1 sin
marknadsforing dr kostsamt. P4 Internet dr det endast mojligt att méta antalet
anvindare men inte vem denne person &r. Vidare innebér detta att foretag maste
betala for samtliga kontakter som annonsen nar ut till vilket inkluderar fler &n den
onskvirda malgruppen. Oférmagan att rikta reklamen gor att foretaget till viss del
kastar pengarna i sjon. Att kontaktkostnaden skjuter i hojden kan gora att satsningar
pa mediet kan ifragasdttas. Samtidigt som utbudet pd annonsutrymmet &r begrénsat ér
efterfrdgan, trots mediets begransningar, hog. Situationen gor att priserna trissas upp
dven fast mediets effekt dr okénd.

Da konsumenten ofta &r i stdnd att se pd program de finner stort intresse i dr de inte
mottagliga for andra budskap omkring Webb-TV:n. Vidare innebir detta att det brus
som annars kan stdra en kommunikationsprocess inte har visat sig vara avsevirt
patagligt i mediet. Forfattarna dr av &sikten att bruset inte fir samma gehor da
konsumenten har en aktiv roll och dr engagerad i det som visas pa skdrmen. Vidare
har det visat sig att toleransen for reklamen i sig i nuldget ar relativt hog vilket kan
grunda sig i att konsumenten dr tacksam for gratis underhallning.

Faktum att mediet besitter flertalet begrasningar verkar inte stoppa intresset for
mediet. Det kan verka konstigt att foretag satsar pd Webb-TV trots saknaden av
métinstrument och ddrmed konkret fakta pa effekterna av det. De som har rad att ta
risker 1 sin marknadsforing och betala en mérkbart hog kostnad for detta &r dem som 1
dagsliget kan satsa pA Webb-TV. Dessa pionjérer &r troligtvis storre foretag medan de
med ldgre resurser far vinta till priserna sénks. Idag kan man avsté ifran att vistas pa
Webb-TV med ovanstaende aspekter som grund. Forfattarna har dock uppfattningen
att foretag for att konkurrera maste folja med i utvecklingen vilket troligtvis inom snar
framtid innebér annonsering i Webb-TV.

Studien pdvisade dven mediets potential till ytterliggare segmentering. Webb-TV ér
nu ndstintill omojligt att mita. Men i1 framtiden kommer det med dess egenskaper
mdjliggéra djupare segmentering av malgrupper. Med den information som kommer
att kunna samlas in kan segmentering byggas pa sociografiska faktorer och darmed
komma ndrmre konsumenten. Denna typ av informationsinsamling kommer58



troligtvis att gora Webb-TV till det mest mdtbara mediet. Denna aspekt gor att
forfattarna tror att mediets egenskaper i framtiden kommer att vara svara att motsta.

Sattet mediet anvinds pa idag framhéver inte dess verkliga viarde pa grund av bristen
pa mitinstrument. For att mediet ska utvecklas krdvs att programutbudet pa play-
tjdnsterna Okar vilket i sin tur gor att mediet far utrymme till att vixa sig storre.
Webb-TV visar stor forméga till utveckling och det &r oundvikligt att undgé kanalens
kapacitet som kommunikationskanal. Nir det har utvecklats médtmetoder kommer
mediet kunna anvéndas fullt ut och ddrmed kommer mediets verkliga potential att
visas.

8.1 Framtida forskning

Studierna visar att det finns stor potential i mediet som kommer att kunna utnyttjas
nér ett matinstrument introduceras pd marknaden. Néar detta intrdffar kan det vara
intressant att undersdoka hur Webb-TV kan jamforas sig med traditionell TV. Da TV
och Internet bada &r stora medier var for sig och ér vdl anvinda av savdl konsumenter
som annonsorer sig borde en hopslagning bli en stark kombination. Det skulle kunna
innebdra att 1+1=3.

Da det i1 studien har framkommit att Webb-TV har stor potential till kreativitet i
reklamutformningen vore detta en tinkbar aspekt att undersdka vidare. I vilken
utstrdckning kan interaktiviteten anvéndas och hur kommer denna mgjlighet att tas till
vara pa? Forfattarna finner att bristen pé kunskap dr en anledning till att mediet inte
anvénds till dess fulla potential. Detta foder frigan om vem som bér ansvaret for
“utbildning” av nya medier? Ar det foretagen sjilva som borde sdka kunskap om
deras annonsmojligheter eller borde det som 1 Webb-TV:s fall vara kanalhusen som
dger plattformen?

Ytterliggare en aspekt som &r intressant att folja upp &r konsumenters attityder till
mediet. Som ndmnt finns nu en tolerans for reklam som visas i Webb-TV. Detta
forklaras i1 studien som en acceptens pa grund av nyhetens behag men hur kommer
detta att fordndras ndr det blir vardag for ménniskor att titta pa TV pa Internet?

Forfattarna menar att vi endast har sett bdrjan av  Webb-TV som

kommunikationskanal. Da mediet ar nytt i marknadsforingssammanhang finner
forfattarna att det finns mdjligheter till att fordjupa sig mer i &mnet.
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Bilagor

Bilaga 1 Intervjuformular Jesper Funck och Magnus Anshelm

ALLMANT
1. Vad innebdr Webb-TV {or er?
2. Vad innebidr marknadsforing pd Webb-TV {or er?
3. Vad anser ni dr vara det unika med Webb-TV?

WEBB-TV SOM MEDIE

4,

5.

Hur skiljer sig annonsering via Webb-TV fran annan annonsering pa Internet?
Hur skiljer sig reklam pa Webb-TV fran traditionell TV-reklam?

Hur pétagligt ar bruset fran andra aktiviteter géllande nir en annons visas pa
Webb-TV?

Hur ser anvdndandet ut av Webb-TV? Vilka segment anvénder sig av mediet?

MOJLIGHETER OCH BEGRANSNINGAR

8. Vilka mgjligheter &r forknippade med marknadsforing i Webb-TV?
9. Vilka begrinsningar ser du finnas med reklam pd Webb-TV?
ATTITYDER

10. Hur ser konsumenternas attityder ut gentemot Webb-TV som

marknadsforingskanal?

11. Skiljer sig dessa attityder mot andra marknadsforingskanaler pd Internet?

Skiljer sig dessa 4t géllande annonsering i traditionell TV-reklam?

12. Hur trovirdigt anses Webb-TV vara gédllande marknadsforing?

ANNONSERING I WEBB-TV

13. Vad tror ni &r det som gor att foretag inte véljer att Webb-TV som

kommunikationskanal?

14. Hur tycker ni att potentiella annonsdrer bor se pa mediet?
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15.

Hur tycker ni att mediet ska anvéndas? Som ett komplement eller for hela
kampanjer som endast finns p4 Webb-TV?

FRAMTIDSUTSIKTER FOR WEBB-TV

16.

17.

18.

19.

20.

Hur ser ni pa framtiden géllande méatningar av annonseffekterna pa Webb-TV?
Hur tror ni att detta kommer att genomforas?

Ar det sd att ni ser nigon tendens till foréindring av anviindandet av Webb-TV
som mediekanal?

Vad tror ni krévs for att foretag ska borja anvinda Webb-TV 1 storre
utstrackning?

Hur tror ni att framtiden for marknadsforingen 1 Webb-TV? Vilken position
tror ni Webb-TV kommer att ta gidllande marknadsforingen?

Vad har ni for framtida férvéntningar av mediet?
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Bilaga 2 Intervjuformular Carl Brynielsson

ALLMANT
1. Vad innebiar Webb-TV for dig?
2. Vad innebédr marknadsforing pd Webb-TV for dig?
3. Vad anser du ir vara det unika med Webb-TV?
4. Hur konkurrenskraftigt anser du mediet vara i relation till andra medier?

WEBB-TV SOM MEDIE

5.

10.

Till vilket/vilka kundsegment tror du nis bést av marknadsforingen pa Webb-
TV? Vilka annonser ldmpar sig for annonsering pa mediet?

Vad ér det som fér dig att reckommendera eller avrdda anvindandet av Webb-
TV till dina kunder?

Hur skiljer sig annonsering pa Webb-TV fran traditionell TV-reklam?

Hur patagligt dr bruset fran andra aktiviteter gdllande nédr en annons visas pa
Webb-TV?

Hur kostsamt &r annonsering i Webb-TV 1 jamforelse med annonsering i
traditionella kommunikationskanaler?

Hur ser kommunikationsmodellen ut gidllande Webb-TV? Skiljer den sig ifran
andra kommunikationskanaler?

MOJLIGHETER OCH BEGRANSNINGAR

11.

12.

Vilka mojligheter ér forknippade med marknadsforing i Webb-TV?

Vilka begrinsningar ser du finnas med reklam pd Webb-TV?

ANNONSERING I WEBB-TV

13.

14.

Vad tror du &r det som gor att foretag inte viljer att Webb-TV som
kommunikationskanal?

Hur tycker du att potentiella annonsorer bor se pa mediet?
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FRAMTIDSUTSIKTER FOR WEBB-TV

15.

16.

17.

18.

Ar det si att du ser nigon tendens till forindring av anvindandet av Webb-TV
som mediekanal?

Vad tror du krévs for att foretag ska borja anvinda Webb-TV i storre
utstrackning?

Hur tror du att framtiden f6r marknadsforingen 1 Webb-TV? Vilken position
tror du Webb-TV kommer att ta gdllande marknadsforingen?

Vad har du for framtida forvéntningar av mediet?
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Bilaga 3 Intervjuformular Martina Hammarstedt

ALLMANT
1. Vad innebiar Webb-TV for dig?
2. Vad innebédr marknadsforing pd Webb-TV for dig?

3. Vad anser du ir vara det unika med Webb-TV?

WEBB-TV SOM MEDIE

4. Till vilket/vilka kundsegment tror du nds bést av marknadsforingen pa Webb-
TV? Vilka annonser ldmpar sig for annonsering pa mediet?

5. Hur skiljer sig annonsering pa Webb-TV fran traditionell TV-reklam?

6. Hur kostsamt dr annonsering i Webb-TV i relation till kampanjer som visas i
traditionella kommunikationskanaler?

7. Hur ser mojligheterna ut for matning av annonseffekterna pd Webb-TV? Om
inte hur paverkar detta forsdljningen av annonsutrymmet?
MOJLIGHETER OCH BEGRANSNINGAR
8. Vilka mgjligheter &r forknippade med marknadsforing i Webb-TV?

9. Vilka begrinsningar ser du finnas med reklam pd Webb-TV?

KOMMUNIKATION OCH INTERAKTION

10. Hur ser kommunikationsmodellen ut gdllande Webb-TV? Skiljer den sig ifran
andra kommunikationskanaler?

11. Ger Webb-TV utrymme for interaktion? Om ja, hur bor foretag utnyttja denna
interaktion?
ANNONSERING I WEBB-TV

12. Hur ser forséljningen ut gidllande Webb-TV? Hur latt dr det att sdlja
annonsutrymmet?

13. Vad tror du &r det som gor att foretag inte viljer att Webb-TV som
kommunikationskanal?
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14.

15.

Hur tycker du att potentiella annonsorer bor se pa mediet?

Hur tycker du att mediet ska anviindas? Som ett komplement eller for hela
kampanjer som endast finns pa Webb-TV?

FRAMTIDSUTSIKTER FOR WEBB-TV

16.

17.

18.

19.

Ar det s3 att du ser nigon tendens till forindring av anvindandet av Webb-TV
som mediekanal?

Vad tror du krévs for att foretag ska borja anvinda Webb-TV i storre
utstrackning?

Hur tror du att framtiden f6r marknadsforingen i Webb-TV? Vilken position
tror du Webb-TV kommer att ta gdllande marknadsfoéringen?

Vad har du for framtida forvéntningar av mediet?
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