Optimering
av marknadsforing
i Webb-TV

TORBJORN AXEL

SS
och ADAM ROS

ON
EN @ﬁéﬁ%
EKTHS

é& VETENSKAP g}
39 OCH KONST 2%

KTH Datavetenskap
och kommunikation

Examensarbete
Stockholm, Sverige 2012



Optimering
av marknadsforing
i Webb-TV

En utredande studie om hur féretag
bor effektivisera marknadsféringen i Webb-TV

TORBJORN AXEL

SSON
och ADAM RO

S ’
SEN
DM229X, Examensarbete i medieteknik om 15 hdégskolepodng
vid Programmet for medieteknik 300 hogskolepodng
Kungliga Tekniska Hégskolan ar 2012
Handledare pa CSC var Pernilla Josefsson
Examinator var Alex Jonsson

URL: www.csc.kth.se/utbildning/kandidatexjobb/medieteknik/2012/
axelsson_torbjorn_OCH_rosen_adam_K12071.pdf

Kungliga tekniska hdgskolan
Skolan fér datavetenskap och kommunikation

KTH CSC
100 44 Stockholm

URL: www.kth.se/csc



Optimering av marknadsforing i Webb-TV

En uvtredande studie om hur féretag bor effektivisera marknadsféringen i Webb-TV

Sammanfattning

Webb-TV ir ett stindigt vixande fenomen (Forsberg, 2010) och alltfler linjdra TV-kanaler lanserar egna
s& kallade Webb-TV-kanaler eller play-tjdnster (Dunér, 2012). Dessa finansieras av foretag som mot
betalning tillats exponera tittaren for marknadsfoéring. Marknadsfoéringen implementeras i dagsldget pa
varierande sétt och med skiftande kvalitet. Det kan vara létt att glomma att Webb-TV é&r skilt frén linjar
TV vilket gor att marknadsforingen kan bli densamma. Att de bada dr tva helt olika medier gor att det
finns ménga aspekter man bor beakta, vilket ofta inte gors (Koster et al., 2011). I denna rapport
genomfors en utredande studie i hur marknaden ser ut idag, vilka mdjligheter som existerar samt hur
Webb-TV ser ut att fordndras. Huvudfragestéillningen lyder: “Hur bor foretag agera for att oka
effektiviteten av marknadsforing i Webb-TV?”.

For att ta reda pd detta har bade kvalitativa och kvantitativa metoder anvénts i form av litteraturstudie,
enkit, intervjuer samt fokusgrupper. Resultatet av dessa metoder &r en litteraturstudie som beskriver
tidigare arbete inom filtet, enkétsvar som belyser Webb-TV-anvindares vanor och reklamattityd, fyra
intervjuer dir fackmén beskriver sin syn pd Webb-TV och dess marknadsforing samt tvd fokusgrupper
dir deltagarnas asikter om marknadsforingstekniker och framtidens Webb-TV presenteras. Arbetet
mynnar ut i en rekommendation for vad foretag kan gora for att sprida sitt budskap pé ett béttre sitt och
diarmed effektivisera marknadsforingen i Webb-TV. Slutsatsen visar att foretag bor ha en 6kad kunskap
och viga vara mer nytdnkande genom att testa nya angreppssétt i sin marknadsforing sé att de skiljer sig
frén sina konkurrenter. Vidare konstateras att en mer utvecklad interaktionsanpassning ar viktig d& Webb-
TV ir ett medium som bade ger tilldtelse till detta och vars anvidndare befinner sig i ett mer koncentrerat,
framatlutat konsumtionsbeteende &n vad som &r fallet med linjar TV. Slutligen visas dven att en mer
utvecklad individanpassning dr viktig d& man pa sd vis nér ut till en mer precis malgrupp. Alla dessa
faktorer paverkar konsumenternas attityd positivt och okar ddrmed deras forméga att ta in fOretagets
budskap.

Sammanfattningsvis finns det inget entydigt svar pa hur foretag bor optimera marknadsforingen i Webb-
TV, men 6kad kunskap om vad som &r mojligt samt individ- och interaktivitetsanpassning genom ett
nytdnkande forhallningssatt leder till effektivare marknadsforing i Webb-TV. Vad detta beror pd och
mycket annat om Webb-TV och dess marknadsforing gér att ldsa om i denna rapport.

Nyckelord: Webb-TV, marknadsforing, linjar TV, interaktivitet, individanpassning.



Marketing Optimization in Web TV

A study about how companies should streamline the marketing in Web TV

Abstract

Web TV is a growing phenomenon (Forsberg, 2010) and an increasing number of linear TV channels are
launching their so-called Web TV channels or play services (Dunér, 2012). These are funded in some way
in which different types of marketing are implemented in various ways and with varying quality. It can be
easy to forget that Web TV is different from linear TV, thus may the marketing be similar. That they both
are two different phenomenons means that there are many aspects that should be taken into account -
something that often does not happen (Koster et al., 2011). This thesis aims to investigate how the market
looks today, what opportunities exist and how Web TV appears to be developing. The main question
reads "How should companies act to increase the effectiveness of marketing in Web TV?".

To answer the question both qualitative and quantitative methods were used in the form of a literature
search, questionnaire, interviews and focus groups. The result of these methods is a background of
previous work in the field, questionnaire responses where Web TV users’ habits and advertising attitudes
are illustrated, four interviews with professionals where they describe their view of Web TV and its
marketing as well as two focus groups where participants’ opinions on marketing techniques and the
future of Web TV are presented. This leads to a recommendation for what companies can do to spread
their message in a better way, thus streamlining the marketing in Web TV. The conclusion shows that
companies should have a greater knowledge and dare to be more innovative by trying new approaches in
their marketing so that they stand out against its competitors. It is also noted that more developed
interaction adjustments are important since Web TV is a medium that both has the possibility, and whose
users are in a more focused, forward-leaning consumer behavior than is the case with linear TV. The
thesis also shows that personalization is important since companies through it are able to reach a more
precise target group. All these factors affect consumers’ attitudes positively, thereby increasing their
ability to take in the company’s message.

In summary, there is no clear answer to how companies should optimize the marketing in Web TV, but
increased knowledge of what is possible as well as personalization and interaction adjustments through an
innovative approach leads to more effective marketing in Web TV. What causes this and more on Web
TV and its marketing is available in this thesis.

Keywords: Web TV, marketing, linear TV, interactivity, personalization.
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1 Inledning

TV-branschen har genom &ren forlitat sig pd den traditionella, tabladbelagda - linjdra - TV:ns framgéng,
men i takt med utvecklingen har branschen fordndrats (Dunér, 2012). Idag &r Webb-TV ett stort fenomen
som stindigt vixer och konstant lockar nya anvéndare (Forsberg, 2010). Trots Webb-TV:ns frammarsch
ar den linjara TV:n fortfarande storst pd marknaden och innehar storre ekonomiska muskler och hérdare
konkurrens bland annonsdrer én vad Webb-TV har (K&ster et al., 2011). De reklamklipp som skapas idag
ar darfor framst inriktade pa den linjdra TV:n och tar ofta inte hinsyn till de mojligheter som Webb-TV
erbjuder (Koster et al., 2011). Eftersom {4 foretag i dagsldget anpassar reklamen mot Webb-TV é&r dérfor
dndamaélet med undersdkningen att belysa vilka moéjligheter intresserade foretag har av att marknadsfora
sig i Webb-TV.

1.1 Syfte

Syftet med denna undersdkning &r att utreda hur foretag bor anpassa marknadsforingen i Webb-TV for att
oka effektiviteten av hur deras budskap nér fram till tittaren. Rekommendationer dmnas att framstéllas
over vad foretag bor ha i dtanke ndr de marknadsfor sig i Webb-TV, sa att de utnyttjar plattformens fulla
potential. Hur Webb-TV ser ut idag och fortsétter att utvecklas dr ocksd nagot rapporten kommer att
berora.

1.2 Problemformulering

Vi har i detta arbete utformat foljande huvudfragestéllning:
e Hur bor foretag agera for att 6ka effektiviteten av marknadsforing i Webb-TV?

For att kunna besvara huvudfragestéllningen har vi arbetat fram fem bifragestéllningar:

e Vilka mojligheter existerar vid marknadsforing i Webb-TV i jaimforelse med linjar TV?

e Hur miter man reklamens effektivitet i Webb-TV?

e Hur bor interaktivitet vid marknadsforing i Webb-TV utnyttjas?

e Hur mycket péverkar det faktum att vissa konsumenter anvdnder sig av
reklamblockeringsprogram?

e Vad bor Webb-TV-distributdrer och reklamproducenter gora for att forbattra tittarnas attityd mot
reklam i Webb-TV?



1.3 Avgransningar

Vi tar endast hénsyn till den definition av Webb-TV som vi har valt nér vi talar om begreppet Webb-TV
(se 2.2.1). Jamforelser med linjar TV goérs men vi utesluter annan typ av TV sdsom Smart TV, illegalt
nedladdat material eller streamande videowebbsidor likt YouTube.

Ytterligare en avgrinsning &r att vi endast tar hdnsyn till de reklaminslag som visas i samband med
uppspelning av program och klipp i Webb-TV. Alltsd tas inte hénsyn till programsponsring,
produktplacering, banners, textannonser eller annan typ av marknadsforing. Vidare undersoker vi inte
skillnader mellan olika Webb-TV-distributorer eller uppspelningsenheter, utan har utgétt frain Webb-TV-
konsumtion i dator.



2 Bakgrund

Bakgrundsdelen belyser de delar vi ansdg vara intressanta och relevanta for vdra formulerade
frdgestdllningar efter utford litteraturstudie.

2.1 Marknadsforing

Marknadsforing ér ett koncept dir man pa sd kort tid som mdjligt ska finga
mottagarens uppmairksamhet och fa denne intresserad av budskapet annonsoren
vill formedla. Enligt boken M2000 - marknadsforing i en ny tid handlar
marknadsforing om att “hitta och forutse behov och onskemdl hos kunderna

Analys

Satta mal och
strategier

och direfter att skapa ett erbjudande som tillfredsstiller kunderna pad ett
biittre sitt in konkurrenterna” (Pihlsgird et al., 2004, s. 14). Det beskrivs

dven att detta ska goras pa “ett Iénsamt sditt”. Det handlar om att, som Planera marknads-

. . p o Y ktiviteter
forfattarna beskriver; “skaffa nya kunder och behdlla de gamla”. For att lyckas alllas
med detta maste man, enligt Pihlsgérd, g igenom “marknadsforingskedjan”.

Denna ger en dvergripande forklaring 6ver hur man strategiskt sett bor angripa iiTwiTef: erf
marknadsforingen pa ett systematiskt och iterativt sitt. Kedjan visar att en I
lyckad marknadsforingsstrategi bor innehélla avsatt tid for att analysera, sitta

Folja upp

marknadsmaél och strategier, planera och genomféra marknadsaktiviteter samt
att utvirdera och f6lja upp kedjans genomgéngna steg (se figur 1).

2.1.1 Marknadsféringens pdaverkan av sinnet

I boken Kelogg on Branding (Calkins & Tybout, 2005) beskrivs hur  Figur I. Marknadsforingskedjan
reklam uppfattas av olika ménniskor och enligt Calkins och Tybout sker (Pihisgard et al., 2004, s. 14).
uppfattningen av reklam i tvd olika steg. I forsta stadiet avkodas det

budskap reklamen vill ge och lagras i korttidsminnet. Vil i korttidsminnet speglas vilken information som
lagras beroende pd vad ménniskan ké@nner och ténker for tillfdllet. P4 grund av det relativa korta
tidsintervall som ménniskan kan lagra information i korttidsminnet dr det viktigt att reklamen vécker
kéanslor hos tittarna, annars dor budskapet ut. Nésta moment dr att fora 6ver den information man féster
kéanslor eller reaktioner vid fran korttidsminnet till 1dngtidsminnet. Vért att notera &r att all information
man tidigare lagrat i langtidsminnet finns kvar hér. Tre olika faktorer paverkar l&ngtidsminnet mest: hur
ofta reklamen visas, ndr reklamen visas samt vilka associationer reklamen vécker. Vidare hjélper
langtidsminnet korttidsminnet att tolka reklamen och dess budskap genom att bidra med tidigare kunskap.
Det vore dirfér en fordel for reklamproducenter att veta vad for information som ligger lagrad i
manniskors langtidsminne och ddrmed f3 tittarna att alltid reagera kdnslomaissigt for den reklam som visas
(Calkins & Tybout, 2005).

Négot som ocksd ofta tas i akt i marknadsforing &r motiveringsteorier som har avsikten att ge svaret pa
varfér ménniskor blir motiverade nog att kopa en viss produkt. P4 webbsidan Reklamtips beskrivs
Maslows behovshierarki och det anges att denna ligger till grunden for flertalet andra teorier inom
reklamproduktion (Reklamtips, 2011). Maslows behovshierarki beskriver hur man kan uttyda ménniskans



agerande utefter dess olika behov sorterade utifran en prioriteringshierarki (se figur 2). I en annan artikel
pa webbsidan reklampr exemplifieras tillimpningar av Maslows behovsteori genom beskrivningen att
doft av nybakta bullar i en butik triggar det fysiologiska behovet av mat. Aven anviindandet av nagot som
uppfattas “laskigt” menar forfattaren gor att trygghetsbehovet hos tittaren rent instinktivt kdnns hotat,
vilket 6kar uppmérksamhet for marknadsforingen (reklampr, 2010).

Sjalvuppfyllelse

@Behov av starkt
personlighet
(sjalvfortroende,

sjalvkansla, status)

@ Sociala behov
(tillnorighet, karlek)
@ Trygghetsbehov
(sakerhet, skydd)
@ Fysiska behov
(mat, vatten, tak over huvudet)

Figur 2. Maslows behovshierarki (Reklamtips, 2011).

2.1.2 Marknadsféring pa webben

Enligt boken Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice (Chaffey et al., 2009) skiljer det
sig att gora reklam pa webben jamfort med att andra medier, frimst vad det géller kostnad och spridning.
Kostnader beror pd ambitionsnivd och hur brett man vill att budskapet ska spridas. Webben har en stor
geografisk spridning och en malgrupp som é&r relativt latt att definiera. Detta leder till att foretaget nar
maénniskor som tar till sig informationen for en ldgre kostnad &n vad som é&r fallet géllandes exempelvis
reklam i linjar nationell TV. Just nationell TV &r annars ett bra alternativ om du vill nd till den breda
massan (Chaffey et al., 2009). Populéra program pa reklamfinansierade svenska TV-kanaler kan né upp
emot fyra miljoner tittare, vilket gor att reklamen nar fram till en stor och bred massa med méanniskor.
Kostnaden for detta &r dock stor. For 30 sekunders reklam p&d TV4 under programmet /do/ med 736 300
tittare en fredag klockan 20:00, &r kostnaden 265 430 kronor (Gidefeldt & Hemmingsson, 2012).

2.2 Webb-TV

Distributionen av videodata har utvecklats fran tidig, passiv TV-distribution till att idag uppfylla tittarnas
egna efterfrigan. Att man idag sjélv kan avgdra ndr man vill titta pd program och pd sa vis skapa en
egenanpassad TV-tabla gor att utbudet och efterfrigan pé online-baserad Webb-TV stindigt okar (A-
Focus & Screen Digest, 2010). De flesta stora TV-kanalerna har idag sin egen tjénst dér tittare kan
komma &t kanalens program efter, och ibland innan, de har sénts i den linjara TV-kanalen (Dunér, 2012).



2.2.1 Definition

I denna rapport definieras Webb-TV i enlighet med Myndigheten for Radio och TV. Definitionen
aterfinns i boken Medieutveckling 2011 (Koster et al., 2011, s. 76) som publicerades pd uppdrag av
myndigheten. Definitionen lyder:

Med webb-tv menas tv som distribueras via internet. Det finns tvd olika former av webb-tv. Den
ena formen innebdr direktsindning eller uppspelning av tv-program som startas pd tider som
bestims av den som sdnder ut programmen, i likhet med vanlig tabldlagd tv. Den andra formen av
webb-tv innebdr inspelade tv-program som lagras i en katalog pd en webbsida vilket ger
anvdndaren majlighet att bestdmma ndr programmet ska sdndas, ofta kallad bestdll-tv.

2.2.2 Utveckling av Webb-TV

I Europa har utvecklingen okat stadigt de senaste &ren. Under perioden 2004-2009 o6kade individers
tittande pd Webb-TV och/eller webbradio under de senaste tre manaderna fran 7 till 24 procent (Forsberg,
2010). I Sverige dkade anvindningen de tva sistnimnda aren med 8 procentenheter, frdn 42 procent 2008
till hela 50 procent &r 2009 (se figur 3).

Lyssnat pa webbradio eller tittat
pa webb-TV, Europa (EU-27)

Andel som lyssnat pa webbradio eller tittat pa
webb-tv de senaste 3 manaderna, 2004-2009

24 %
20 %
15 %
1%
10 %

2004 2005 2006 2007 2008 2009

Kalla: Computers and the Internet in
households and enterprises, Eurostat

Figur 3. Andel som lyssnat pd webbradio eller tittat pa Webb-TV de tre
senaste mdanaderna i Europa, 2004-2009 (Forsberg, 2010).

Aven efter dessa mitningar har webbradio och Webb-TV 6kat och totalt anviindes plattformarna av mer
dn varannan person i Sverige under 2010 ars forsta kvartal. Bland personer i aldrarna 16-24 &r &r
anvindandet 65 procent, i aldersgruppen 25-34 ér dr anvidndandet 80 procent och dérefter, i de stigande
&ldrarna, sjunker siffran (Statistiska Centralbyran, 2012). Okningen av Webb-TV-konsumtion fortsitter
och i februari 2012 noterades den hogsta siffran hittills vad det géller antal konsumerade Webb-TV-
timmar i Sverige, 9 663 997 timmar (Zacharjan, 2012).

An sa lidnge har linjir TV ett storre antal anvindare, men i takt med att Webb-TV viixer sker detta pa den
linjar TV:s bekostnad. Ar 2005 var den procentuella andelen av Sveriges befolkning (9-79 &r) som hade
tillgang till en konventionell TV-apparat 98 procent, jimfort med ar 2010 da andelen uppmiittes till 95



procent. Ar 2010 var andelen av samma befolkning som hade tillgang till TV via internet 23 procent, samt
via mobiltelefon 9 procent (Koster et al., 2011).

Eftersom Webb-TV per definition dr online-baserat kravs det, for en fortsatt 6kad utveckling, att det &ven
maste ske en dkning av antal Internet-uppkopplade hushall. Aven detta #r inne i en positiv spiral, sedan
hosten 2005 till hosten 2010 har det skett en kning frén 76 till 87 procent. Internet dr idag en naturlig del
av manniskors vardag och mer och mer tid spenderas pd att vara uppkopplade mot Internet (Koster et al.,
2011).

2.2.3 Framtida satsning pa Webb-TV

Idag satsar de svenska mediebolagen successivt mer och mer pd Webb-TV, for att pd sa sétt hinga med i
utvecklingen (Dunér, 2012). Intékterna fran dessa tjinster dr forhdllandevis sma i jamforelse med linjdr
TV, men det faktum att tittare i allt storre utstrdckning véinder sig till datorn for att konsumera TV ér
ndgot som madste beaktas. I takt med att dvergdngen fran linjar TV till Webb-TV fortskrider blir
distributorerna alltmer beroende av nédtintdnkterna. TV-bolagen utfor en balansging for att viga satsa pé
digitala tjanster och samtidigt behdlla fokus péd sin ursprungliga kérnverksamhet. Nya satsningar sker
déarfor nagorlunda trevande men gar successivt framét for att forbattra badde innehéll, med en 6kning i
webbunikt material, och specifika tjinster med avseende pa specifika mélgrupper. Aven kraven pa att nya
och populdra program laggs till i tjdnsterna tilltar med tiden (Dunér, 2012). Visasats VD Hans Holger
Albrecht sade nyligen foljande till nyhetsbyran Direct, angdende hans tankar om Webb-TV samt om
satsningen pa deras nystartade play-tjanst Viaplay; “Aven om det dr svirt att veta om omstdillningen
kommer att ta fem, dtta eller tio dr dr internet framtiden for var betal-tv-verksamhet” (Thomsen, 2011).

2.3 Marknadsforing i Webb-TV

Marknadsforing i Webb-TV ér idag en relativt omogen marknad som inte funnits linge och dér
forutsdttningarna fordndras dagligen (Ahlberg, 2009). Fler och fler foretag borjar se fordelarna med
reklam 1 Webb-TV vilket gor att utvecklingskurvan pekar stadigt uppét for varje ar (Forsberg, 2010).

2.3.1 Reklam i Webb-TV och Linjar TV

Enligt TV4-Gruppen (TV4-Gruppen, 2011) dr marknadsforing via reklamfilm det absolut bésta sittet for
ett foretag att marknadsfora sig pé, eftersom att TV-reklam ger en starkare kénsla &n andra reklamtyper.
Detta leder till att konsumenterna minns foretagets budskap tydligt da reklamfilm bestar av rorliga bilder
som aktiverar flera av kroppens sinnen samtidigt. Att ddremot méta effekten av en TV-reklam &r svérare.
Enligt TV4-Gruppen ar emellertid det bédsta métverktyget att méta effekten av en TV-reklam via okad
forsaljning, alltsd hur pass mycket en marknadsford vara siljer ute i butikerna (TV4-Gruppen, 2011). I
bade Webb-TV och linjir TV nyttjas reklamfilm, skillnaden dr emellertid att Webb-TV innehar ytterligare
dimensioner, bland annat genom olika interaktionsverktyg vid reklamens sédndning som leder till att
ytterligare sinnen berdrs (A-Focus & Screen Digest, 2010). Dessa nya interaktionssétt i Webb-TV leder
till att det 6ppnas nya mdojligheter for foretag att marknadsfora sig pd. Ferdinand Kayser, kommersiell
chef pd SES, ett av Europas storsta satellitféretag, har kommenterat marknadsforingsutvecklingen fran
linjir TV till Webb-TV: “Fér annonsérerna dr utvecklingen positiv. De fdr nya mojligheter att
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annonsera, och det blir enklare att géra personligt anpassade reklamfilmer. Detta dr goda nyheter for
annonsorerna’” (Blomqvist, 2012).

2.3.2 Anvandares installning till reklammangd i Webb-TV

Det har uppstétt olika teorier pd hur linge man som anvdndare ar villig att “offra” sin tid for att se
reklaminslag innan ett videoklipp startar (Eriksson, 2009). Enligt Fredrik Wallner, marknadschef for
Microsoft Advertising i Sverige, har vissa forskningsresultat pekat pé att upp emot sju av tio anvindare
stinger av videoklippet om det innehaller ett inledande reklaminslag. Att en anvidndare avslutar ett
videoklipp har pa senare tid visats kunna bero pa flertalet olika anledningar och inte endast pd
storningsmoment i sjdlva reklamen, sdsom dalig kvalitet, tristess eller feltryck (Eriksson, 2009). IT-
foretaget MSN Video har genomf6rt en undersokning dir de frdgade 1400 av deras anvindare hur l&ng
reklamtid de kunde tidnka sig att “offra” innan det tilltdnkta videoklippet startade. Resultatet blev att ett
videoklipp pa en minut kan foregas av 5-10 sekunders reklam, medan ett videoklipp pd 30 minuter kan
foregds av en minuts reklam utan att anvéndaren blir méirkbart irriterad (se figur 4 & 5).
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Figur 4. Om ett webbprogram dr 1 minut, vilket Figur 5. Om ett webbprogram dr 30 minuter,
dr i sekunder mditt det lingsta reklaminslag du vilket dr i minuter mdtt det lingsta reklaminslag
accepterar/mdktar med innan det faktiska du accepterar/mdktar med innan det faktiska
webbprogrammet? (Eriksson, 2009) webbprogrammet? (Eriksson, 2009)

2.3.3 Reklamblockeringsprograms paverkan

Reklamblockeringsprogram dr mjukvara som utvecklats med den explicita uppgiften att filtrera bort och
blockera visningen av reklam i olika form p& webben - Webb-TV inkluderat. Ett av flera sddana program
gar under namnet Adblock Plus och blev 2011 det populdraste tilliggsprogrammet till den i vida
utstrackning anvénda webbldsaren Firefox, eftersom att den pa ett enkelt sétt utférde syftet att bespara
anvindaren frén reklam. 150 miljoner anvidndare har installerat programmet och cirka 30 till 35 miljoner
av dessa befann sig pa webben dagligen med programmet aktivt. De missade ddrmed all reklam de annars
hade blivit exponerade for (Cohen, 2012).

I vilken negativ grad detta paverkar webben, och dirmed Webb-TV, rdder det delade meningar om. Vad
som dock &r sékert ar att distributdrer ofta far betalt per visad annons vilket gor att de tappar viss inkomst
vid varje blockerad reklam. Detta kan i sin tur resultera i jobbvarsel, mindre producerat innehdll samt
forsamrad kvalitet pd innehéllet (Fisher, 2010).
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3 Teori

1 denna del beskriver vi tva teorier vi utgdtt frdn vid framstdllande av denna rapport.

3.1 Interaktion

Den forsta teorin vi utgdr fran berdr interaktivitet. Interaktionssamspelet mellan Webb-TV-plattformen
och anvindarna ar en av de storsta unika fenomen Webb-TV innehar gentemot det dldre linjira TV-
mediet (Wdohler-Moorhoff, 2007). Detta eftersom anvéndarna kan interagera med bade plattformen samt
med andra tittare pd ett helt nytt sitt (A-Focus & Screen Digest, 2010). Marknadsforingen i Webb-TV
behover alltsa inte vara i form av linjér envigskommunikation. P4 sd vis skapas moéjligheten att tillfora ett
mervirde i marknadsforingen genom att addera interaktiva element. Detta dr alltsd ytterligare ett fenomen
som marknadsforingsproducenterna maste forhalla sig till ndr de producerar reklam dmnad for Webb-TV.
Saledes ar det viktigt att Webb-TV-distributdrer tillsammans med reklamskapare finner nya sétt att
utnyttja denna interaktion for att optimera marknadsforingen i Webb-TV (Preece et al., 2002).

3.2 Framatiutat konsumtionsbeteende

Den andra teorin vi utgér frn dr teorin om framaétlutat konsumtionsbeteende. Vid konsumtion av linjér
TV, till skillnad frdn Webb-TV, sker ofta ett sd kallat “sldtittande” dir konsumenten samtidigt surfar pa
dator, anvénder mobilen, studerar eller dylikt. Vid konsumtion av Webb-TV har konsumenten aktivt sokt
upp Onskat klipp och far ett mer “framétlutat beteende” dir videoklippets innehéll &r det priméra. Detta
leder till ett annorlunda fokus och mer koncentration (Suarez-Golborne, 2012). I en artikel i tidskriften
Modern Psykologi (Hedlund, 2011) diskuterar Fredrik Eriksson, VD pa mediebyrdn PHD, detta och
kommenterar skillnaden i beteende mellan konsumtion av Webb-TV och linjir TV pa foljande vis:
“Tittar vi pd vanlig tv dr vi lite tillbakalutade, medan webb-tv gor oss mer uppmdrksamma och
framatlutade [...] .

Eftersom att tittarna i det framétlutade beteendet blir mer benédgna att aktivt interagera med plattformen
medfor det att de dven &r mer benédgna att interagera med distribuerad reklam. Tittare i ett framatlutat
konsumtionsbeteende &r alltsd mer benédgna att interagera med plattformen och fordjupa sig i vad de
faktiskt tittar pd vilket bidrar till ytterligare en mojlighet for optimering av marknadsféringen (Kaplan,
2012).
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4 Metod

For att ge denna studie tyngd med olika infallsvinklar valde vi att anvinda oss av fyra olika metoder.
Forst en litteraturstudie, sedan en enkdt, vidare till intervjuer for att sedan slutfora undersékningen med
fokusgrupper. Detta for att svara pd fragestdillningen “Hur bor foretag agera for att 6ka effektiviteten av
marknadsforing i Webb-TV?”. Dessa metoder och dess genomforande finns beskrivna i féljande kapitel.

4.1 Metodval

1 detta delkapitel beskriver vi de metoder vi har anvint och varfor.

4.1.1 Literaturstudie

Teorier, antaganden och fakta som presenteras i arbetet bygger till stor del pd en litteraturstudie vi
genomfort. Detta genomfordes for att skapa en bred referensbas och pa sé sitt oka trovdrdigheten och
validiteten i arbetet.

4.1.2 Enkat

Rent historiskt dr enkédten en metod som utvecklats for att skapa en systematiserad bild av “the man on the
street”, vad mannen pé gatan anser (Groves et al. 2009). Detta dr nigot vi utnyttjande for att i ett
forhéllandevis tidigt skede i arbetet skapa oss en bred, kvantitativ databild 6ver hur anvindare 6verlag ser
pd Webb-TV och marknadsfoéringen inom denna. Detta resulterar i virdefull data fér konstruktionen av
sévil intervjuer och fokusgrupper samt snabba svar pa frdgor som vi fran start undrat 6ver. Till exempel
hur pass utbredd kunskapen &r om att Webb-TV-reklam oftast ar klickbar.

Vi avség att skicka ut enkéten till en malgrupp bestdende av personer som anvinder sig av Webb-TV
ndgorlunda frekvent. Optimalt avsag vi att nd ut till den aldersférdelning av anvéndning som &r uppmatt i
Sverige men eftersom ett sddant svarsspann torde vara svart att erhalla fokuserade vi pa att samla in ett
mer godtyckligt spann av respondenter som bade anvdnder Webb-TV-tjénster ofta till mer séllan for att
forsoka ticka in ett sa stort spektra av asikter som mojligt.

For att sdkerstdlla att vi framstéllde en begriplig och matnyttig enkét planerade vi in ett pilottest av
enkiten. Ett sddant test har for avsikt att synliggdra brister i den konstruerade metoden genom att 14ta en
mindre insatt person utfoéra enkiten (Rubin & Chisnell, 2008). Efterat later man denne komma med
kommentarer och forslag pa forbattringar. Vi hade dven for avsikt att observera sjdlva vad vi ansag
fungerade bra eller mindre bra med enkéten. Detta tillvigagdngssitt avsag vi upprepa i en iterativ process,
med en ny testperson i varje iteration, tills vi ansag att enkdten gav ett bra resultat. Denna arbetsprocess
gOr att man i slutdndan har framstéllt en mer produktiv och anvéndarvénlig enkat (Preece et al. 2002).
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4.1.3 Intervjuer

For att fa vidare mittnad i undersdkningen valde vi att samla in kvalitativ data genom intervjuer. Med
intervjuer kan man stilla mer 6ppna och ingdende fragor dn vad som dr mdjligt i en bred enkit (Preece et
al. 2002). Avsikten var att intervjua personer fran olika delar av mediebranschen for att dels fa ett flertal
perspektiv pd svaren och dels f& mdjligheten att jamfora asikter mellan branschmén och anvéndare.

Metodiken for intervjuerna vi valde var s kallade semistrukturerade intervjuer som vi bokade in genom
mejl- eller telefonkontakt. Denna metod valdes eftersom vi ville att véra intervjusubjekt skulle kunna tala
mer fritt samt att vi skulle kunna f6lja upp med passande f6ljdfrdgor genom att ha ett antal grundfragor
som stolpar. Vi d&mnade att till samtliga intervjusubjekt konstruera ett grundfrdgeformulér vars fragor var
av likartat antal och genomforandetid samtidigt som de gav upphov till svar som tickte ungefar samma
omrade och var av vérde for vér fragestillning. Dock dmnade vi dven att konstruera frdgor som till viss
del avvek mellan de olika intervjusubjekten baserat pd inom vilket omrade personens expertis befann sig.

4.1.4 Fokusgrupper

For ytterligare input anvindes dven fokusgrupper. Detta for att underséka vad en grupp anvindare
konkret ansdg om tvé olika reklamfilmer, gjorda med tva sérskilda tekniker, i en realistisk situation, vi
ville ocksé diskutera hur anvindarna ser pd Webb-TV:s framtid och skapa diskussion kring vad de ansag
vara specifikt positivt, negativt eller utvecklingsbart i de tjdnster de anvinder. For att gora
framtidsdiskussionen mer livfull &mnade vi framstélla ndgon typ av prototyp baserat pad erhallen data i
enkét och intervjuer.

Vi anvénde oss av just fokusgrupper eftersom det ar en effektiv teknik for insamlande av kvalitativ data.
Detta eftersom flera kvalitativa kdllor agerar samtidigt. Det &r dven létt att kontrollera och styra samtal
efter vara preferenser och dnskemal. Aven gruppdynamiken och stimningen ir oftast god di samtalet
16per pd mer normalt &n vid exempelvis intervjuer (Robson, 2002).

Vi dmnade att samla ihop tv8 mindre grupper om cirka en handfull medlemmar for att f4& med alla si
mycket som mojligt och pa sé sitt forhoppningsvis skapa en intim, livfull diskussion. Vi planerade dven
att grupperna skulle skiljas at vad det géller Webb-TV-erfarenhet d& vi pé sé sétt kunde fa in olika &sikter
ur olika perspektiv for att sedan sétta dessa mot varandra och jimfora.

4.2 Genomforande

1 detta delkapitel beskrivs hur metodvalen genomférdes.

4.2.1 Literaturstudie

Litteratur har vi funnit genom s6kning i en brett spektrum av referensdatabaser sisom Google, Inspec
samt Google Scholar. Tillvigagéngsséttet for att soka i dem varierades genom att bland annat séka med
olika thesaurus-termer, titta vidare pd intressanta referenser i funnen litteratur, titta vidare i intressanta
journaler etcetera.
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De nyckelord vi anvinde oss av var exempelvis “Web TV”, “video-on-demand”, “streaming”,
29 (13

“marketing”, “interaction” etcetera. Ménga olika synonymer till dessa sékord kombinerades tillsammans
pa olika sétt till unika sokfragor.

Viss litteratur som inte fanns att finna pd Internet ldnades istéllet frdn Stockholms Stadsbibliotek samt
frén biblioteket vid Kungliga Tekniska Hogskolan.

4.2.2 Enkat

Vi marknadsforde enkdten genom muntlig information, genom poster pd varandras Facebook-profiler
samt i ett flertal olika grupper pd Facebook. Dessa grupper innehdll fraimst KTH-studenter, men vi
marknadsforde dven i grupper dar mélgruppen inte var specifikt definierad.

Enkiten vi skickade ut bestod av tretton frdgor som behandlade respondenternas anvindande, erfarenheter
och attityd mot Webb-TV samt dess innehéllande marknadsforing (se 9.3). Vi valde att ha tvé fragor som
Oppna, diar respondenten i fri text hade mojlighet att formedla sina tankar, vilket gjorde att vi dven
vaskade fram viss kvalitativ data. Resterande elva frdgor var sdledes slutna, oftast bestdende av en
femgradig skala dir respondenten till exempel fick fylla i vad denne hade for instéllning till olika reklam i
Webb-TV. I 6vrigt behandlade tva av dessa slutna fragor respondentens &lder och kon.

Vi forsokte i storsta mojliga mén undvika frekvensord som “ofta” eller “sdllan” och anvinde istéllet
procentsatser for att eliminera den subjektiva tolkningen av frdgorna och dess svarsalternativ. P4 sd sétt
fick vi forhoppningsvis ett mer valid resultat an om respondenterna sjilva hade fétt definiera vad
begreppen faktiskt innebar (Rubin & Chisnell, 2008).

Vid pilottestet 14t vi en icke insatt person fylla i enkdten. Vi noterade vad vér testanvindare och vad vi
sjdlva ansdg fungera bra och, framfor allt, mindre bra for att till sist genomfora vissa dndringar till ett nytt
utkast. Detta var exempelvis att en viss frdga gav upphov till ett uppenbart ja-svar samt att vi raderade en
frdga som vi i slutindan ansdg vara redundant. Totalt itererade vi pilottestprocessen med tre anvéndare
innan vi ansag oss ndjda.

4.2.3 Intervjuer

Vi genomforde fyra intervjuer med representanter frdan TV4, Videoplaza, Cloetta samt Radio- och TV-
verket. Hur dessa fortlopte beskrivs i detta delkapitel.

TV4:s plattform 7V4 Play ar idag den storsta reklamfinansierade Webb-TV-plattformen i Sverige (Djerf,
2012) och vi ansdg darfor att det vore hogst relevant att f4 kontakt med ndgon aktuell person som &r insatt
1 hur de hanterar plattformen och dess innehéllande marknadsforing. Vi fick kontakt med Gabriel Ashman
och kunde ddrmed genomfora en intervju och bland annat stélla fragor kring vad TV4 anser vara bra
marknadsforing i Webb-TV samt hur de faktiskt méiter om en reklam dr mer effektiv &n en annan.
Intervjun genomfordes i ett konferensrum pd TV4-gruppens huvudkontor vid Gérdet. Den skedde via ett
grundfrdgeformulér bestdende av 10 fragor (se bilaga 9.2) och pégick i ca 45 minuter.
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Videoplaza ir ett svenskt foretag som framfor allt arbetar fram distributionstekniker for annonsering i
bland annat Webb-TV-tjanster. Vi fick kontakt med Joakim Sarnelid och ansdg att det bland annat fanns
intressanta frgor att stédlla ur ett rent tekniskt perspektiv. Intervjun genomfordes i ett konferensrum pa
Videoplazas kontor pa Kungsholmen. Den skedde via ett grundfrageformuldr bestdende av 14 fragor (se
bilaga 9.2) och pégick i ca 40 minuter.

Cloetta ar ett svenskt livsmedelsforetag som bland annat tillverkar produkten Kexchoklad. Vi valde att
kontakta och intervjua nigon ansvarig for marknadsforingen av just Kexchoklad dd vi ansdg att de
producerade aktuell Webb-TV-anpassad reklam. I vara fokusgrupper valde vi bland annat dven att
anvinda oss av reklam fran Cloetta, darfor ansdg vi att en intervju med ndgon fran foretaget vore extra
intressant. Intervjun genomfordes via mejl da det inte var mojligt att trdffas personligen. Mejl-intervjun
bestod av 10 fragor (se bilaga 9.2).

Radio- och TV-verket var ett statligt verk som i augusti 2010 istéllet ersattes av det som idag kallas
Myndigheten for radio och TV. Att genomféra en intervju med ndgon aktuell person inom den tidigare
myndigheten torde vara intressant, eftersom vi d& kan fi en inblick i hur staten och beslutsfattande organ
ser pd utvecklingen av Webb-TV och dess marknadsforing. Vi lyckades via telefon fa kontakt med Bjorn
Rosén, en fore detta generaldirektdr pa Radio- och TV-verket som dir var verksam i 12 &r. Intervjun
genomfordes i Bjorns bostad i Ronninge, sdder om Stockholm. Den skedde via ett grundformulédr som
inneholl 10 fragor (se bilaga 9.2) och pagick i ca 40 minuter.

4.2.4 Fokusgrupper

Vi valde att ha tva olika fokusgrupper med olika mycket erfarenhet av Webb-TV-tjanster. Fokusgrupp A
bestod av 5 KTH-studenter i &ldrarna 21-24 &r som gér civilingenjorsutbildningen i medieteknik. Denna
grupp har enligt de sjdlva en stor erfarenhet av Webb-TV-plattformar och en bred datorvana. Fokusgrupp
B bestod av 4 personer i 8ldrarna 54-64 ar som besitter olika akademiska utbildningar. Enligt de sjdlva har
de en viss erfarenhet av Webb-TV-plattformar men jamforelsevis inte samma datorvana som fokusgrupp
A.

I forsta stadiet fick bada grupperna se en reklam gjord med en teknik typiskt anpassad for att visas i
Webb-TV, for att sedan se en reklam gjord med en mer konventionell teknik som framf6rallt &mnades att
visas i linjar TV. Bégge reklamerna var skapade av Cloetta, vardera 20 sekunder l&nga och med ungefar
samma typ av exponering. Detta for att den specifika reklamen i sig inte ska vara den avgdrande faktorn,
utan vilken marknadsforingsteknik foretaget valt att anvénda sig av. Biagge reklamerna marknadsforde
nagon typ av godis (Kexchoklad kontra Polly) med en kéndperson i fokus (Erik & Mackan kontra
Dregen). 1 den Webb-TV-anpassade reklamen uppmanades man av de tvd skddespelarna att interagera
och klicka pé reklamen genom att de skanderade strofer som “klicka hér eller hér eller hdr, om du é&r
intresserad av produkten” medan den andra reklamen mest bara upplyste tittaren om att en ny produkt har
lanserats och att man bor kopa denna. Fokusgrupperna fick efter detta svara pa frdgor och fora
diskussioner angéende de tvd reklamerna samt diskutera vrig marknadsforing i Webb-TV.

I det andra stadiet av testet fick deltagarna testa en prototyp av en framtidsvision for Webb-TV-

plattformar (se figur 6). Detta for att deltagarna l4ttsamt kunde komma med forslag och idéer pa vad de
ville se 1 en framtida plattform och dess marknadsforing. Vi designade var prototyp enkelt och i

16



“sketchdesign” genom prototypskaparprogrammet Balsamiq Mock Up. Detta for att testpersonernas
kommentarer skulle vara pd funktionaliteten av programmet och inte farger och typsnitt vilket annars dr
fallet vid uppvisande av en fardig design, vilket har visar sig ha betydande for utfallet (Saffer, 2010). Idén
till hur vi konstruerade var prototyp var baserad pa deltagarnas svar fradn var enkit och &sikterna frén de vi
hade intervjuat. Vidare ville vi se om det blev ndgon direkt skillnad pé resultaten frdn de olika grupperna
samt intervjuerna eftersom dessa kéllors &siktsspektrum ticker upp olika behov och krav pa
marknadsforing. Prototypen innehdll vanliga funktioner sdsom fullskdrm och ljudinstéllning men fokus
lades pa de nyckelfynd vi erhéllit i enkéat- samt intervjuresultat. Dessa yttrade sig genom funktioner sdsom
videosamtal med vénner, global chatt med anvéndare i forum, anvidndarprofiler dir konsumenten kan
bjuda in vénner till andra TV-héndelser samt en funktion som mojliggdr din mobiltelefon till styrande
fjarrkontroll ver Webb-TV:n (Puopolo et al., 2011).

Folketstweets. -

1 Cellic fans
| Pelle Kanin
. hej vad tycker du?
Ame Kaj
Helt okej, du?
Pelle Kanin
Nja, de anspelar pafel fokus tycker jag
Ame Kaj 3
| Béttre &n forra ret?
Pelle Kanin w
" ALLT & battredn forra aret! i
Ame Kaj
Haha Word brother

Figur 6. Huvudvy i framtidsprototypen (Axelsson & Rosén, 2012).
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5 Resultat

1 detta kapitel beskrivs de resultat vi erholl vid vart metodgenomforande. Resultaten presenteras for varje
metod. Resultatet av litteraturstudien presenterades i bakgrunds- och teoridelen och finns ddrmed ej att
finna i detta kapitel.

5.1 Enkat

46 personer svarade och av dessa var 25 min respektive 21 kvinnor. De var i ett dldersspann fran 17-54 &r
med en majoritet pa cirka 80 procent i spannet mellan 20-25 ar.

5.1.1 Anvandningsfrekvens samt generell instalining till reklam

Samtliga 46 deltagare angav att de tittar p4 Webb-TV i spannet frdn dagligen till ndgon géng per &r, med
en majoritet av anvéndare som tittar pA Webb-TV ndgon eller ndgra génger i veckan.

Hur ofta tittar du pa Webb-TV?

Dagligen \—:
|

Nagongangeller gangeriveckan | 4

Nagongangeller gdngerimanaden | ‘ 4
Nagongangeller gdnger perar |
Aldrig

Antal: 0 5 10 15 20 25
Figur 7 (Axelsson & Rosén, 2012).

29 av 46 respondenter anser reklamen i Webb-TV att vara “Extremt storande” eller “Storande”. 9 av 46
var neutrala medan 8 av 46 tyckte att reklamen fyllde en mer eller mindre védrdefull funktion.

Vad ar din generella installning till reklam i Webb-TV?

Fyller en mycketvardefullfunktion 1—‘

Fyllerenvardefull funktion |d

Neutral | A

Stérande | "

Extremtstorande | . d

Antal: 0 5 10 15 20
Figur 8 (Axelsson & Rosén, 2012).
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5.1.2 Klickbar reklam

En mojlighet med marknadsforing i Webb-TV ir att anvéndaren kan klicka sig vidare in péd reklamen om
han eller hon finner reklamen intressant (Preece et al. 2002). Respondenternas kunskap samt anvéindande
av klickbar reklam undersoktes och resulterade i foljande data: 34 personer angav att de visste om att
reklamen pd Webb-TV oftast ér klickbar medan 10 personer angav att de inte visste om fenomenet.

Vet du om att reklamen pa Webb-TV
oftastar klickbar?

10
m Ja

Nej

(enhet: Antal)
Figur 9 (Axelsson & Rosén, 2012).

28 av 40 respondenter angav att de aldrig klickar sig vidare in pd Webb-TV-sidnd reklam medan
resterande 12 av 40 svarade att de klickar sig vidare i 6vrig illustrerad spridning. Noterbart &r att frdgan
endast avsags rikta sig mot de som svarat att de visste om att reklamen &r klickbar i den tidigare frdgan.
Trots att 34 personer angav att de visste om att reklamen oftast var klickbar svarade sedan 40 personer pé
frdgan om de klickade vidare in pa reklamen.

Om ja, hur ofta klickar du vidare in pa
reklamen nar du tittar pa Webb-TV?

100% av tillfallena ﬁ
76-99% av tillfallena u
51-75% av tillfallena |
26-50% av tillfallena
1- 25% av tillfallena :I__A

0% av tillifallena | ; ; ‘ o

Antal: 0 5 10 15 20 25 30
Figur 10 (Axelsson & Rosén, 2012).

5.1.3 Uppmadrksamhet av reklam

En annan fradga vi undersokte var hur respondenterna uppmérksammar reklamen som visas och om de
uppmérksammar reklam riktad mot deras intressen mer @n annan, generell reklam. 13 av 46 respondenter
uppmérksammar “Inte alls” reklamen medan 33 av 46 svarade att de ndgon géng uppmérksammar
reklamen enligt spridningen nedan.
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Hur mycket uppmarksammar du reklamen nar
denvisas i Webb-TV?

Jag uppmarksammar allt somvisas
Mycket

Medel

Litegrand

Inte alls

T T T T T T T

Antal: 0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20
Figur 11 (Axelsson & Rosén, 2012).

Lika manga angav att de dgnar mer uppmaérksamhet &t reklam som é&r riktad till dem jimfort med de som
svarade att de inte dgnar mer uppmérksamhet at riktad reklam. 23 personer angav respektive alternativ.

Agnar du mer uppméarksamhet at reklam for amnen eller
produkter som annars intresserar dig eller 4r det nagot
som inte spelar nagon roll?

= Ja,jag Agnar mer
uppmarksamhet atreklam
for amnen eller produkter
som annars intresserar mig

= Nej,jag agnar inte mer
uppmarksamhet at
reklamenav den
anledningen

(enhet: Antal)

Figur 12. (Axelsson & Rosén, 2012).

5.1.4 Oppna enkatfragor

En av de tvd 6ppna fragorna var om respondenten upplever nigra tekniska problem vid anvéndandet av
Webb-TV. Ett svar som erhdlls relativt genomgdende var videoklipp fryser samt att olika typer av

problem med buffrandet papekades, bdde i samband med reklam och inte. Ett typexempel pa sddant svar
lod:

“Klippen hénger sig efter reklamen. Reklamen startar om eller héinger sig helt.”
Respondent 3

“Frdmst dr det att bilden fryser sig och att man ibland mdste uppdatera hela sidan for att det ska
fungera igen vilket dr mycket storigt [...].”
Respondent 16
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Den andra frdgan var vidoppen dér respondenten tillfrdgades om dennes dvriga tankar eller synpunkter
kring marknadsforing i Webb-TV eller om bara om Webb-TV rent allmént. Tre av svaren 16d:

“1. Uppskattar ndir det stdr hur ldng tid det dterstdr av reklamen.

2. Viktigt att anpassa reklamens lingd till programmets lingd. Virt att se 2-3 min reklam for
timmes avsnitt men ej for ett kort klipp.

3. Om jag sett ett klipp och vill se om det uppstdr irritation om jag mdste se reklamen igen. Korta
klipp vill man ofta se fler ganger for att skratta/fascineras igen och verkligen forsta vad som

»

hdnder. Forstors om man dd madste se om reklamen.
Respondent 21

“Vill man fa mig att faktiskt kolla pd reklamen far man visas samtidigt som man ser videoklippet.
Jag "tabbar" ner och gér ndgot annat under tiden som reklamen dr, samma med vanlig tv. Men det

1

skulle a andra sida kanske leda till att jag inte tittar pa webb-tv alls, om det dr for storande.’
Respondent 34

“Jag tycker webb-TV borde utvecklas, ddr du kan fd in live-sindningen till ett gruppsamtal. Typ att
du har 30 procent av skdrmen med twitter feed och web cam med dina kompisar och 70 procent

>

med sjdlva sdndningen.’
Respondent 44

5.2 Intervjuer

1 detta delkapitel presenteras resultatet av de fyra intervjuer vi genomforde.

5.2.1 Intervju med Gabriel Ashman, TV4

Gabriel Ashman arbetar under titeln Senior Business Developer, Digital Media pd TV4. Detta innebdr att
han framférallt arbetar med annonsering och hur annonseringen kan se ut, bdde i nuldget och i
framtiden, samt hur man tar betalt for denna.

Ashman tror att linjar TV alltid kommer att existera i ndgon form. Tittar man pd on-demand-TV méste
man alltid gora ett aktivt val och trots att han sjélv jobbar med Webb-TV uppskattar han ibland att ndgon
annan gor det valet av TV-program i form av en statisk tabla. Detta torde &dven vara fallet for andra tittare.
Déremot tror Ashman att Webb-TV fortsatt kommer att oka i storlek - delvis pd den linjira TV:ns
bekostnad - men att den samtidigt kommer att samverka mer med linjar TV dér de tvd stirker varandra.

Att méta effektiviteten av reklamfilm i Webb-TV anser Ashman vara svart men han redogjorde samtidigt
for vissa tekniker som torde vara de som det i nuldget framst talas om inom branschen. Férutom att titta
pa faktisk forséljning kan dessa matt i stora drag delas in i tva kategorier: interaktionsmdtt respektive
engagemangsmdtt. Nar man talar om interaktionsmatt ar det oftast antalet klick man méter. Vad det géller
engagemangsmaétt kan man tala om time spent eller active time spent, det vill siga hur mycket tid
anvindaren tittat pa reklamfilmen respektive hur mycket “aktiv tid” denne faktiskt lagt ned pa den. Aven
om Ashman stéller sig ndgorlunda tveksam till sddana métt papekar han dnd4 att man forvisso torde vara
mer engagerad om man aktivt pekar pd en reklamfilm d&n om man inte gér ndgonting. I framtiden tror han
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dock att de bésta effektmatten kommer vara att genomfora enkétundersdkningar och att gé till butiken for
att se om kunden har 6kat sin faktiska férsiljning.

Ashman anser att foretag i nuldget inte utnyttjar de speciella anpassningsmdjligheter som finns vid
skapandet av Webb-TV-reklam 1 speciellt stor utstrickning. Han anser att TV4 Play idag sénder
reklamfilm likt den i linjar TV, men att play-tjidnsten skulle kunna géra mycket mer. Egentligen har inte
TV4 utfort ndgon specifik studie om Webb-TV-anpassad reklam faktiskt dr effektivare &n mer
traditionell, linjdr reklam. Dock vet man att anpassad reklam har gett upphov till dkat antal klick och
Ashman sjélv tycker sig ha sett - baserat pd egna, godtyckliga iakttagelser - att de har ndgot battre effekt.

I grunden anser Ashman att Webb-TV-marknaden fortfarande &r vildigt omogen och TV4 testar stidndigt
nya marknadsforingsstrategier och ser hur folk reagerar pd dessa. I framtiden tror han att reklamen mer
och mer kommer att samverka med programinnehdllet och anvdndaren. Han tror dven att reklamen
kommer att distribueras mer i form av mid-rolls, det vill sdga reklam som visas mitt i klippet, snarare &n
som pre- eller post-rolls, alltsd reklam som visas fore eller efter klippet. Vidare kommenterade Ashman:
“Vi tror att det hdr dr en oerhért omogen marknad. [...] Vi har sett skillnader fran dr till dr,
konsumtionen [av Webb-TV] fordndras totalt. Jag tror att det som dr optimalt idag inte dr optimalt i
morgon”.

5.2.2 Intervju med Joakim Sarnelid, Videoplaza

Joakim Sarnelid innehar titeln VP Engineering pa Videoplaza. Detta betyder att han ansvarar for
foretagets utvecklingsorganisation.

Sarnelid anser att den mest uppenbara moéjligheten med annonsering i Webb-TV, i jamforelse med linjér
TV, dr mojligheten att vélja ut en unik annons for varje unik tittare. I och med att man erhéller en
signifikant midngd metadata om anvéndaren har man mdjlighet att gd mot en mer individanpassad Webb-
TV som pa sikt borde innebdra att tittaren upplever annonserna mer relevanta, och mindre storande, samt
att man da kan tjana mer pengar pa férre annonser.

Man har d@ven mojlighet kdpa och sélja annonsutrymme i realtid. Foretag kan sélja vidare annonsutrymme
till en tredje part om de marker att de inte visar tillrdckligt mycket reklam for deras tycke. Det gor att man
far en mer dynamisk marknad dér man forhoppningsvis far ett battre pris fér annonsvisningen eftersom
den som ér intresserad av en specifik annonsvisning for en viss malgrupp, ocksa &r intresserad av att
betala mer for den. Videoannonsering ligger dock sist i bdde den utvecklingen samt i utvecklingen av
individanpassad reklam kontra annan typ av annonsering, vilket enligt Sarnelid bland annat beror pé att
marknaden idag dr relativt omogen. Han anser att hans eget foretags system dr omoget jaimfort med vad
potentialen dr. Han kommenterade hur instéllningen till reklamproduktion ofta ser ut idag:

TV-bolagen som vi arbetar med dr vildigt vana att jobba med linjdr TV-broadcasting. Deras
kunder dr i sin tur ocksd vdldigt vana med det. For dem dr videoannonsering oftast “videoreklam i
vanlig TV och det de gor, i alla fall i mdngt och mycket, dr att de 6verfor det systemet till Webb-
TV - och da blir det ju att man kor samma typ av kampanjer med breda mdlgrupper.
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Nyckeln till framgang for foretagen dr kunskap och formégan att forstd mojligheterna, anser Sarnelid.
Han tror framf6rallt nu, ndr branschen dr ganska omogen, att det finns en chans att sticka ut och fa béttre
effekt av sin annonsering om man faktiskt utnyttjar det och gor “ndgonting haftigt”. Man utvecklar idag
vildigt sdllan en annons for en specifik mobil plattform men Sarnelid tror att det kommer att explodera
under de kommande &ren. Férutom okunskap tror han att det beror mycket pé att den volym av speciella
annonsformat som visas inte dnnu ar tillriackligt stor for att skapa tillracklig l6nsamhet.

Sarnelid anser att man &r mer uppmérksam om man sitter framfor en dator och tittar pa klipp 4n om man
sitter bakétlutad i en soffa och tittar pa en stor skdrm. Detta tror han ar en bidragande effekt till att man
upplever reklam, och da framfor allt reklamen innan sjédlva klippet startar, som mycket mer stérande i
Webb-TV. Aven att det i minga sammanhang 4r mer upprepning av samma reklam nir man tittar pa
Webb-TV én vad det &r i linjér TV anser han vara en bidragande faktor.

I framtiden tror Videoplaza att mer av tittandet kommer att ske online via mobila plattformar
ihopkopplade med TV eller projektorer i vardagsrummet. De talar om vad de kallar for “the killer app for
the new TV déar man i framtiden véljer via fjdrrkontroll vad man vill titta pa - och alla &ldrar forstér hur
det fungerar. Videoplaza tror att majoriteten av den totala omsittningen av rorlig bild-annonsering
kommer att befinna sig i de mobila Webb-TV-systemen.

5.2.3 Intervju med Nina Ekberg, Cloetta

Nina Ekberg dr segmentansvarig for varumdrket Kexchoklad pa Cloetta. Det innebdr att hon vdrdar och
utvecklar varumdrket Kexchoklad.

Via Webb-TV har Cloetta forsokt utnyttja de fordelar plattformen erbjuder i form av interaktivitet och att
reklamen ar klickbar. I deras senaste Webb-TV-anpassade kampanj anvédnder de sig av tvé kidnda svenska
TV-profiler, Erik och Mackan, som star och ber tittarna att klicka ndgonstans pd videoklippet for att
forsoka driva trafik till foretagets kampanjsida. Denna reklam har varit lyckad och Ekberg anser att det &r
viktigt att hitta nya sitt att uttrycka sig och sprida sitt budskap. Hon anser att Cloetta kommer fortsétta
satsa pd marknadsforing inom Webb-TV.

Enligt Ekberg ar Webb-TV ett konkurrenskraftigt verktyg dé plattformen finns bade i nischade och breda
kanaler. Likasa &r det betydligt lattare att nd sin sdkta mélgrupp, framforallt om den s6kta malgruppen ar
yngre. Detta kommenterade Ekberg pé foljande vis: “Ur ett malgruppstink var det i vart fall bdttre med
Webb-TV jimfort med linjdr TV dd den yngre madlgruppen inte ser pa linjdr TV i samma utstrdckning”.
P& samma sdtt som detta dr en fordel med marknadsforing i Webb-TV, ér det dven en nackdel om man
vill rikta sig mot dldre, d4 méanga dldre inte utnyttjar plattformen i samma utstrickning. Vidare finns en
interaktivitet i Webb-TV som existerar i linjdr TV, och detta har lett till att reklamen kan leda tittare till
att klicka sig vidare in pd kampanjsidor, Facebook-grupper eller ingéd i omrostningar. Just en omrdstning
har de forsokt applicera i ovan nidmnda kampanj, didr konsumenterna fir vdlja om de vill att deras
varumirke Kexchoklad bor kallas “Kex-choklad-chokladen” eller “Choklad-kex-chokladen”. Den allra
storsta fordelen med marknadsforing i Webb-TV anser Ekberg dock vara budgetaspekten - att det &r
mycket billigare att marknadsféra inom Webb-TV 4n i linjar TV.
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Enligt Ekberg finns det olika sétt som Cloetta miter effektivitet av en kampanj pd Webb-TV. Dels dr det
genom antal uppspelningar och dels genom antal anvéndare som klickat sig vidare in pd sidan genom
reklamen. Reklamen med Erik och Mackan har spelats totalt 1,8 miljoner génger varav 88 000 klickade
sig vidare in pé foretagets kampanjsida. Likasd har Kexchoklads Facebook-sida erhallit 16500 nya unika
fans vilket dr en 6kning med 3300 procent sedan fore kampanjstart. Detta kan dock till stor del bero pa att
de dven har marknadsfort sig pa Facebook, via Facebook-annonser, men det gar att spekulera i om Webb-
TV-kampanjen dven kan ha péverkat denna 6kning.

5.2.4 Intervju med Bjorn Rosén, Radio- och TV-verket

Bjorn Rosén arbetade under titeln Generaldirektor pa Radio- och TV-verket, RTVV, under &ren 1997-
2009. Det innebdr att han var ytterst ansvarig for myndigheten. Radio- och TV-verket gav tillstand till
radio- och TV-sdndningar och foljde medieutveckling.

Rosén beskrev att experter och TV-bolag de senaste fem till atta aren trott att Webb-TV ska {8 sitt stora
genombrott just ndstkommande &r, och rent av gd om linjir TV. Dock anser Rosén att de har underskattat
betydelsen av att titta pd linjir TV, och som det ser ut idag kommer det droja ldng tid innan detta
tronskifte kommer att ske, om négonsin. Detta bdrjar dven TV-bolagen i allt storre utstrackning att inse.
Rosén kommenterade detta pa foljande vis: “Man har bejakat ny teknik och tror att ny teknik alltid
kommer skapa nya l6sningar, men man har underskattat folks formdga att samlas kring ldgereldar”.

Med ldgereldar menar Rosén de tillfillen hela familjen samlas och tittar pd program av gemensamt
intresse, sdsom Melodifestivalen eller Idol, tillsammans. Aven minniskans &vriga liv paverkas av att
samlats kring ldgerelden for de populdra programmen da innehdllet ofta diskuteras pa arbetsplatsen i
fikapausen eller pé tillstdllningar med vénner. Webb-TV har i just dessa fall svart att méta sig mot linjér
TV, eftersom att det dr en plattform designad for tittande av en person och didrmed missar Webb-TV
hittills denna ldgereldaspekt. Ytterligare anledningar varfér Webb-TV har svart att méta sig mot linjar TV
ar enligt Rosén att linjar TV dr sd djupt rotat i varje familjehem diar TV:n finns i centrum av varje
vardagsrum, med TV-kannan forr till chipsskélen idag som bihang. TV:n blir likt en vén i familjen, och
det finns rutiner i hemmet dér TV:n ofta dr inblandad. Vidare dr linjar TV ett mer tillbakalutat medium
dér TV-tablan dr en trygghet som inte kraver aktiva val.

En fordel med Webb-TV kontra linjir TV &r enligt Rosén att det ar lattare for annonsdrerna att né
onskade mélgrupper. Nackdelen med detta dr dock att det ofta &r en yngre malgrupp som ser pd Webb-
TV, och eftersom att yngre personer inte dr lika kapitalstarka som den &ldre befolkningen, vilket
annonsorer efterstriavar, leder detta till att man inte heller far lika manga annonsdrer. Vid farre annonsorer
laggs heller inte lika bra program ut, och konsekvensen av detta &r att mindre kapitalstarka annonsérer
vialkomnas. Detta leder till en dalig spiral som kan vara ytterligare en orsak till att Webb-TV inte fatt sitt
riktigt stora genombrott. S4 att lyckas né ut till den dldre kapitalstarka befolkningen anser Rosén vara av
yttersta vikt.
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5.3 Fokusgrupper

1 detta delkapitel presenteras de resultat vi fick fran de tvd fokusgrupperna.

5.3.1 Fokusgrupp A

I det forsta momentet av fokusgruppen jaimfordes forst tva reklamfilmer fran Cloetta. Till och med innan
vi hann stéilla forsta frdgan om vilken av reklamfilmerna som var mest Webb-TV-anpassad
kommenterade faktiskt deltagarna just detta. De tyckte att en av reklamerna var béttre Webb-TV-anpassad
dn den andra, men att den anpassade reklamen inte kéndes lika genomarbetad och kommentarer sdsom
“budgetreklam” fdlldes. Detta ledde till att de flesta i gruppen gillade reklamen anpassad for linjir TV
bittre.

Vidare diskuterades hur ldnge de var villiga att “offra sin tid” for reklam under ett videoklipp pa 1
respektive 30 minuter. I denna grupp poédngterade alla vilken vérdefull funktion reklamen uppfyllde men
att foretag och Webb-TV-distributérer har mycket att arbeta med for att optimera marknadsforingen i
detta medium. Dels vad det géller programanpassning, alltsé vilken typ av reklam som sénds i olika typer
av videoklipp, och dels vilken tid d& reklamen sidnds - i borjan, i mitten eller i slutet. Gruppen
poéngterade dven att distributdrerna maste utveckla interaktionsmdjligheterna mer genom att exempelvis
gora reklamen till ett litet spel eller liknande sé att det inte bara blir samma reklam som p4 linjar TV.

En frdga som diskuterades flitigt var hur marknadsforing i Webb-TV och linjir TV bor utvecklas for att
fordndra manniskors attityd mot reklam i allménhet. Idag tycker ménga méanniskor att reklam &r stérande
eller extremt stérande. Enligt var enkdtundersdkning svarade 29 av 46 ndgot av dessa svar (se Figur 8)
och detta dr ndgot som reklamproducenter maste jobba med ansdg deltagarna. Ménga olika forslag och
exempel ldmnades, sdsom; “gor reklamen lika rolig som Old Spice!”, “likt reklamen som Coca Cola
Zero gor bor foretag satsa pd spdnning och dventyr sd att tittarnas uppmdrksamhet upprdtthdlls!”, “att
snabbt fa ut budskapet dr viktigast!” och “en humoristisk reklam dr bdst, ndr den dr sd pass bra att man
vill kolla pd den om och om igen. Typ som reklamen ndr en tysk familj lyssnar pd en vulgdr amerikans
text. Den reklamen har just nu 28 miljoner spelningar pa YouTube, sd ndgot mdste de gjort bra!”.

Under det andra momentet fick deltagarna se var framtidsprototyp och svara pd en del frdgor om
framtidens Webb-TV-plattform. De kommenterade att prototypen sdg bra och spannande ut och anség att
Webb-TV har stor mojlighet att utvecklas starkt de nidrmaste fem aren. Nagot de papekade var att man &r
for begrinsad i dagsldget med specifika play-tjdnster och de ville ha en plattform som samlar upp alla
play-tjanster sa att man kan vélja de program som &r intressanta frén alla olika distributdrer. Detta skulle
enligt fokusgruppen vara enda mojligheten for Webb-TV att gd om linjir TV i framtiden. D4 denna
sammanstillning av program gjorde tablan s pass individuell att i princip alla anvdndare har en helt unik
sida.

5.3.2 Fokusgrupp B

I det forsta momentet av fokusgruppen jaimfordes forst tva reklamfilmer frén Cloetta. Hiar mérkte ingen av
deltagarna att den ena reklamfilmen var mer anpassad for Webb-TV dn den andra, trots diskussion om
detta. De noterade didremot att skidespelarna yttrade orden “klicka hédr eller hdr eller hir om du ar
intresserad”, men trodde endast att det var ett humoristiskt inslag i reklamen. Virt att notera &r dven att
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endast en av fyra visste om att reklamen pd Webb-TV oftast &r klickbar, vilket Cloetta efterstrdvade att
belysa med reklamen. De fortsatte diskutera vilken reklam som tilltalade dem mest och det resulterade i
att de gillade den typ av reklam som marknadsférde den produkt de sedan tidigare uppskattade mest.
Aven argument som “mest retro”, “minst tontig”, “mest rockig” och “bdst firgschema” forekom.

Vidare diskuterades hur linge gruppen var villig att “offra sin tid” for reklam under ett videoklipp pé 1
respektive 30 minuter. De forsta kommentarerna var att de inte ville ha ndgon reklam alls, men ju mer
synpunkter som yttrades i rummet, desto mer accepterades det faktum att ha reklam infor ett videoklipp.
Resultatet av diskussionen var ett fital minuter for ett 30-minuters-avsnitt och ett fital sekunder for ett 1-
minuts-avsnitt. De 6nskade dven att all reklamfinansierad Webb-TV skulle férsvinna och att SVT Play,
som idag &r helt reklamfri, skulle ta 6ver marknaden.

Under det andra momentet fick gruppen titta pa var framtidsprototyp och svara pa frigor om framtidens
Webb-TV-plattform. De tyckte idén att fora ihop méanniskor till en live-hdndelse var mycket bra och
tillfallen d4 familjen inte kunde samlas skulle denna typ av plattform fylla en vardefull funktion. En av
deltagarna kom dven med kommentaren: “Framtidens Webb-TV kommer vara en virtuell plats dir
familjen kan samlas”. Diskussionen fordes sedan vidare till marknadsforing och pé vilka sétt reklam bor
utvecklas, sé att folk far en god attityd gentemot reklam. Fokusgruppens kommentarer handlade dels vart
1 videoklippet reklamen skulle férekomma och dels vilken typ av reklam som skulle spelas. P4 tal om typ
av reklam s& onskade de helst en reklam som har en rdd trdd och fortsétter, likt en serie, i ménga
reklamklipp dver ett langre tidsintervall. Ett féretag som gruppen tyckte gjorde detta bra idag dr ICA, dé
foretagets reklamserie handlar om en butik diar massor spdnnande hdndelser sker. Det var till och med sa
att vissa aktivt sokte upp foretagets reklamfilmer och tittade pd dem eftersom handlingen var si pass
spannande.
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6 Diskussion

1 detta kapitel har vi valt att diskutera kring de bifrdgestdllningar som finns angivna i inledningen. Detta
for att fa en tydlig overblick av vdra resultat och de tolkningar vi gér. Vidare ska diskussionen kring
bifragorna ge oss tillricklig kunskap for att svara pd huvudfrdgestdllningen i slutsatsen. Diskussionen
kommer att ske med hjilp av den bakgrund och de teorier vi tagit fram samt med det egna framtagna
resultat vi erhdllit ur arbetets metodgenomforande.

6.1 Bifragestdllningar

Vi har under denna rubrik listat de bifrdgestdllningar vi formulerat samt diskuterat kring dem.

6.1.1 Vilka mojligheter existerar vid marknadsforing i Webb-TV i jamforelse med
linjar TV?

Mojligheterna med marknadsforing i Webb-TV har visats sig vara manga och olika aktdrer anser att olika
mojligheter dr mer centrala dn andra. Den mdjlighet de flesta foretag anser vara mest central &r
interaktion och detta diskuteras vidare i avsnitt 6.1.3. De 6vriga, mest centrala mdjligheter vi upptackt i
var studie, frdmst via intervju med Gabriel Ashman och Joakim Sarnelid, dr f6ljande:

e Individanpassning

Att man via metadata vet mer om varje unik anvéndare skapar stora mojligheter for alla inblandade.
Olika typer av data kan samlas in genom flertalet olika tillvigagangssétt: genom att spara en anvéndares
surfhistorik via exempelvis [P-adress, via data frdn anvindarprofiler i den egna tjénsten eller via erhéllen
data fran sociala ndtverk. I stort skulle man alltsd kunna dela in dessa metoder i tvd. Att erhdlla data
implicit: genom att lagra sessioner kring anvéndarens val och interaktioner i systemet, eller explicit: att
lata anvéndaren sjdlv fylla i information eller himta denna frén olika anvéndarprofiler. Annonsoren har
genom detta mojligheten att direkt na ut till 6nskad malgrupp, vilket d&ven Ferdinand Kayser uttryckte
vara viktigt i en intervju med medieforetaget Reklamkraft (Blomqvist, 2012). Eftersom vi genom var
enkdtundersokning fastslagit att hilften av anvéndarna dgnar mer uppmaérksamhet at reklam som visar en
produkt eller &mne de i vanliga fall &r intresserade av torde det medfora att en stor grupp anviandare kan
exponeras for reklam de anser vara mer relevant och mindre stérande. Detta bor i sin tur medfora att
annonsoéren dr villig att betala mer f6r annonsvisningen, vilket d4ven distributorerna tjanar pa. Som foretag
skulle man exempelvis dérfor kunna producera en variation av reklamfilmer som var och en skulle kunna
anpassas till speciella delar av den totala mélgruppen, exempelvis indelat pa &lder.

Samtliga intervjuade branschmin ansag att mojligheten att direkt na ut till 6nskad malgrupp &r en stor
positiv aspekt med marknadsforing 1 Webb-TV, alltsd torde forutsdttningen for att Oka
individanpassningen av marknadsforingen vara god.

e Biittre utvirderingsmdojligheter
Man har, enligt Sarnelid, i Webb-TV mojligheten att ta del av en storre méingd metadata kring
anvindarna och bland annat se exakt hur minga visningar av reklamen som skett, exakt hur manga
anvindare som interagerat och klickat pd reklamen, exakt hur manga anvéndare som sténgt ned reklamen
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etcetera. Detta torde innebdra att badde annonsorer och distributorer har mdjlighet att utvérdera
annonsvisningar i mycket stérre och mer precis utstrackning dn vad som &r mojligt vid sdndning i linjér
TV. Till viss del bidrar applicerandet av sddan utvérdering till utvecklingen av individanpassning som
beskrivs i ovanstdende punkt eftersom man dd kan titta pd anvindarnas konsumtionsmdnster och
beteende for att sedan foresld mer anpassade 10sningar.

o Realtidsforséljning
Mojligheten att kopa och sdlja annonsutrymme i realtid &r ndgot som forvisso i teorin ocksé kan fungera i
det linjara TV-mediet men &r ndgot som hittills, enligt Joakim Sarnelid, endast borjar bli utbrett inom
online-TV. Att foretag har mojligheten att utvirdera om en viss annonsplats till exempel gar mindre bra
och sedan silja vidare denna till en tredje part gor att marknaden blir mer dynamisk. Foretagen bor
didrmed fa storre mojlighet att individanpassa reklamen samt att de kan bli mer benédgna att testa nya
platser och strategier att annonsera genom, eftersom de fr mojligheten att sidlja annonsplatsen vidare.

6.1.2 Hur mater man reklamens effektivitet i Webb-TV?

For att besvara var huvudfraga “Hur bor foretag agera for att oka effektiviteten av marknadsforing i
Webb-TV?” ar det viktigt att diskutera hur man berdknar effektivitet. Det vi fatt fram i undersékningen
via frdmst intervjun med Gabriel Ashman pa TV4 éar att effekten av en reklamkampanj huvudsakligen
mats med hjdlp av tre olika metoder:

® Interaktionsmiitning

Med interaktionsmédtning menas huvudsakligen antal musklick en annons erhéller. Detta &r ndgot som
appliceras vid utvérdering av marknadsforings effektivitet i Webb-TV, vilket konstateras i boken Frdn
TV till rorlig bild (A-Focus & Screen Digest, 2010). Matningsmetoden &r ldtt att utfora men i praktiken ar
det svart att méita hur pass ménga av dessa musklick som var felklick ddr anvindaren exempelvis forsokte
stinga ned reklamen. Att reklamen oftast inte dr primért designad for att konsumenterna ska klicka pa
videon och att inte alla konsumenter vet om att reklamen &r klickbar gér metoden ytterligare
problematisk. Idag &r ofta inte den ldnkade sidan heller anpassad for att tittarna ska ha klickat vidare, utan
man kommer exempelvis ofta till foretagets startsida. Aven om det dr en mer anpassad sida tittaren
hamnar pé& vid musklick, dr det svart att berdkna hur ménga av dem som faktiskt kopte négot, vilket
foretaget ofta har som mal om de ldnkar reklamen till en speciell kampanjsida.

o Engagemangsmiitning

Denna metod mits, enligt Ashman, via hur mycket anvéndaren roér datormusen dver det aktuella klippet
och vad musen pekar pad under uppspelning. Detta sdtt att méta interaktivitet dr idag minst utbrett da det
ar omojligt att veta om anvéndaren har fokus pé reklamen, eller om denne endast rdkar komma &t
datormusen. Ett stort morkertal finns ocksd eftersom att manga konsumenter har lutat sig tillbaka och
tittar pd reklamen, likt linjar TV, utan att anvinda sig av datormusen. En fordel med detta sétt dr ddremot
att man med sékerhet kan se att webbsidan inte blivit minimerad eller bortprioriterad foér andra program
under reklampausen, eftersom att det sker en rorelse 6ver klippet.

e Miitning av forsiljningen

Denna metod dr ofta den som anvinds nér effekten av en reklamkampanj i linjar TV méts eftersom att det
ar forhéllandevis latt att se om reklamen fick konkret effekt. Alltsd hur pass mycket den marknadsforda
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varan Okade i faktisk forsdljning efter att ha gatt i reklamkampanj under en viss tid. Detta dr dven nigot
som TV4 beskriver pa sin webbsida (TV4-Gruppen, 2011). Aven denna metod kan man diskutera dé det
finns andra marknadsforingsatgérder som paverkar forséljningen. Vad det géller Webb-TV ér det
problematiskt att i dagsldget anvinda metoden eftersom reklamen néstan uteslutande sénds pa flera
plattformar. Detta medfor att det dr svart att se om Okningen av forséljningen beror pa att koparen sag
klippet och bestamde sig for att kopa via Webb-TV, linjir TV eller annan plattform.

6.1.3 Hur bor interaktivitet vid marknadsforing i Webb-TV utnyttjas?

I intervjuerna med Gabriel Ashman pa TV4 och med Joakim Sarnelid p4 Videoplaza podngterade bada att
det finns mer att utveckla vad det géller marknadsforingen i Webb-TV, dar framforallt interaktiviteten
bor utnyttjas mer. Aven i fokusgrupp A kommenterades detta och gruppen kom fram med ett par forslag
for att utoka interaktiviteten. Ett forslag som vi anser reklamproducenter bor utveckla ér att fa reklamen
mindre likt den som géar pé linjar TV och mer anpassad efter det framétlutade konsumtionsbeteende folk
tillimpar nér de tittar pA Webb-TV. Eftersom tittandet av Webb-TV oftast sker framfor datorn ar
konsumenterna i regel framétlutade och fullt redo att interagera med reklamen om denna mojlighet ges,
detta konstaterades dven i tidskriften Modern Psykologi (Hedlund, 2011). Dérfor foreslar vi som ett
exempel att reklam kan fungera som ett spel, dir konsumenten har annonstiden ut pd sig att “klara
spelet”. Spelet bor vara av léttbegriplig och uppseendevickande karaktir pd grund av den begrinsade
annonstiden och skulle kunna utformas som exempelvis en labyrint, pilskytte eller bilspel. Fokusgrupp A
diskuterade fenomenet och samtliga var ense om att en sddan 16sning later lockande. Detta bor alltsé ge
upphov till en positiv attityd hos tittaren gentemot marknadsforingen vilket medfor att denne tar in
budskapet foretaget vill formedla pé ett battre sitt.

Vi har dven fétt fram via enkédtsvar samt en av fokusgrupperna att minga konsumenter av Webb-TV inte
ar medvetna om att reklamen &r klickbar. Denna klickbarhet leder annars till att foretaget kan fa in tittaren
pa foretagets valda Internetsida. Aven vid s pass klara fall dér skddespelarna i reklamen ber anviindaren
klicka pé reklamen forstér inte alla anvéndare att detta &r mdjligt, som var fallet i fokusgrupp B. Darfor ar
det viktigt, bade for Webb-TV-distributérer och reklamproducenter, att 6ka kunskapen om att reklamen
ar klickbar da effekten av en reklamkampanj i vissa fall méts i antal musklick.

6.1.4 Hur mycket paverkar det faktum att vissa konsumenter anvander sig av
reklamblockeringsprogram?

Likt Fisher fran Ars Technica (Fisher, 2010) trodde vi innan vi genomforde intervjuerna att
reklamblockeringsprogram skulle vara ett storre problem hos Webb-TV-distributoérerna dn vad som var
fallet. Men med tanke pé hur pass nytt Webb-TV &r och hur pass omogen marknaden &r, vet man aldrig
hur morgondagen ser ut i branschen. Vi trodde detta kunde bli ett problem som i slutdnden skulle kunna
betyda slutet pd gratis Webb-TV om reklamblockeringsprogrammen fortsétter utvecklas och spridas till
allménheten. Intresset av dessa program gar att understryka med de enkétsvar vi erhdll eftersom en
handfull deltagare kommenterade formanerna och bristerna med dessa typer av program.

Enligt bdde Gabriel Ashman pd TV4 och Joakim Sarnelid pd Videoplaza ar reklamblockningsprogram

ndgot som man i branschen inte bryr sig speciellt mycket om. I dagsléget ar det enkelt att upptidcka om en
anvindare utnyttjar reklamblockningsprogram, och dé far distributdren vélja om tittaren far tillatelse att
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fortsitta se videoklippet eller ej. Foretagen som ansvarar for tekniken bakom reklamplatserna, sdsom
Videoplaza, besitter enligt dem sjdlva s& pass mycket kunskap och nycklar for att 16sa
reklamblockeringsproblem, att de alltid kommer parera nyutvecklade sddana program. Vidare ar
fenomenet enligt bdde Ashman och Sarnelid inte dn utbrett i den utstrackningen att det skulle vara av
speciellt stor prioritet. Det vi kommit fram till &r att detta alltsd inte &r ett stort problem i dagsléget,
framforallt inte i att detta ska sprida sig till den stora massan, med tanke pd att det endast &r en relativt
liten grupp av ménniskor som anvénder denna typ av program.

6.1.5 Vad bor Webb-TV-distributorer och reklamproducenter gora for att
forbattra tittarnas attityd mot reklam i Webb-TV?

I dagsldget anser en klar majoritet, 29 av 46 av de vi tillfrdgat i enkéten, att reklamen &r storande eller
extremt storande. Denna negativa attityd ar viktig att belysa, framforallt vid konsumtion av Webb-TV,
eftersom att tittarna sitter i framatlutad stillning och dirmed dr mer fokuserade pa vad som visas. Aven
om en bra reklam torde medfora att anvéndaren pd sd vis tar in budskapet béttre skulle detta kunna fa
motsatt effekt om reklamen anses storande. Risken finns d& att anvidndaren vidtar handling for att slippa
se reklamen. Tittarna har alltsd inte samma vana och tdlamod for reklam pd Webb-TV som de vanligtvis
har pd linjar TV. De attitydforbéttringsforslag som genomgéende framkommit under arbetet ar:

e Annorlunda reklamplacering

Vid uppspelning av ett videoklipp kan tiden for reklamen innan sjdlva klippet startar, pre-rolls, variera.
Att ha ett allt for l&ngt reklaminslag innan ett valt program startar dr riskabelt dd& ménga anvindare
trottnar och istédllet avslutar hela programmet. Likasd om anvdndaren rékar starta fel avsnitt av en serie,
och d& maste se om hela pre-rollen dven for nésta avsnitt. Detta applicerar Videoplaza i sitt system, vilket
ar absolut nodvindigt om tittaren inte skall sluta anvinda denna TV-form for illegal nedladdning eller
andra alternativ. Det vi rekommenderar ar att minska reklamen innan, for att istidllet 6ka reklamen i mitten
eller slutet av programmet dé attityden mot reklam i mitten av ett avsnitt &r mer accepterat eftersom att
tittare dr vana med denna placering av reklam fran linjar TV. Detta 4r ndgot bdde Ashman samt Sarnelid
poédngterade och tesen far dven stdd i en amerikansk studie som fastslagit att mid-rolls, alltsé reklamen
som visas mitt i ett videoklipp, har hogst sannolikhet att visas helt utan att stdingas ned (FreeWheel,
2011).

En annan mojlighet skulle vara att 14ta tittarna sjélva vélja nér de vill ha reklamen. Om de exempelvis vill
ha mest i borjan, mitten eller slutet. Detta leder till att konsumenterna fir kdnna att det ar deras eget val
och ar ddrmed mer mottagliga for reklamen. Det skulle dock kunna innebéra problem dé tittaren behover
gora ytterligare ett val innan sjélva klippet sétter igdng. Detta gar exempelvis att 10sa via en knapp dér
intresserade konsumenter kan trycka om de sa dnskar och sedan gora valet av reklamplats dér.

e Avstingningsbarhet
Alternativet att gora reklam avstangningsbar efter en viss tid dr en metod distributorer kan utnyttja och
ndgonting fokusgrupp B onskade. Detta dr bra dé det sitter tryck pa reklamproducenterna och foretagen
att skapa bra reklamfilmer som tittarna inte viljer att trycka bort. Det &r sedan enkelt att méita vilka
reklamer som tryckts bort minst och ddrmed kunna sékerstélla vilken typ av reklam som konsumenter
foredrar. Nackdelen kan vara att det blir mindre reklamtid och ddrmed mindre pengar till distributérerna,
men om detta gér att [dsa kan detta vara en del i att fordndra tittarnas attityd.
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e Individanpassning
Enligt Sarnelid kam man idag via IP-adressen se i princip exakt vem det dr som tittar pA Webb-TV, var
denne bor och hur gammal denne dr. Att utnyttja denna kunskap &r viktigt om man vill anpassa reklamen
mer pa individnivd. Reklamen bor vara anpassad efter vem som tittar och var denne bor. En reklam som
ar anpassad efter en tittares livssituation och dennes nédrhet dr mer intressant dn nagot som sker ldngt ifrdn
och skiljt frdn dennes intressen. Likasa bor reklamen vara anpassad efter vilket program som sénds. Vid
ett tradgérdsprogram &r reklam for trddgérdsarbete mer aktuellt 4n reklam for ett sporttillbehor.

o Kombinerad exponering i linjir TV

Ett foretags reklam som visas i bAde Webb-TV och linjar TV fir en stérre genomslagskraft och okad
effekt enligt Gabriel Ashman. Detta fir dven stdd i en studie utférd av Microsoft Advertising dér det
framgér att en kombinerad visning av ett foretags reklam i bade linjir- och Webb-TV bade bidrar till ett
okat igenkdnnande av marknadsforingens budskap samt att tittaren faktiskt uppfattar reklamen som mer
tilltalande (Microsoft Advertising, 2011). Detta torde innebdra att den &ven uppfattas som mindre
storande. Foretag med malgrupp som stricker sig 6ver bade Webb-TV och linjar TV bor alltsd &mna att
marknadsfora i bigge medierna om mdojligt.

6.2 Metodkritik

Hdr tar vi upp de eventuella brister vi isolerat i vdrt metodgenomférande.

6.2.1 Enkat

I enkéten var vi noggranna med att genomf0ra ett pilottest och likasa ta del av kritik frdn vir handledare,
s vi dr 1 efterhand ndjda med den Gvergripande kvaliteten pa enkéten. Det vi dock kunde gjort béttre var
att ordentligt definiera hur ménga svar vi 6nskade erhélla. Likasa var en stor majoritet, cirka 80 procent,
maénniskor mellan 20-25 ar vilket gjorde att denna aldersgrupp var Overrepresenterad. Dock dr detta
aldersspann ett av de absolut aktivaste inom Webb-TV-konsumtion vilket medfor att svaren dnda &r
ndgorlunda representativa om man ser till hur konsumtionen av Webb-TV éldersméssigt ser ut i samhallet
(Statistiska Centralbyrén, 2012). Vi 6nskade dven att de svarande skulle ha en Webb-TV-vana, vilket
framgick av att alla deltagare klickade i att de tittade pd Webb-TV fran dagligen till ndgon gdng eller
gdnger per ar. Att vi emellertid inte riktade in oss pd en viss alder, kon, arbete, social status eller
geografisk uppdelning kan ha paverkat vart resultat. Dock ser vi alla dessa variabler som allt for
omfattande for denna studie.

Det gér att diskutera om 46 svar gor att vi med sdkerhet kan konstatera exempelvis hur stor andel av
Webb-TV-konsumenter som vet om att reklamen &r klickbar. Detta gor att frigan kan stillas huruvida
denna enkdt kan klassas som en kvantitativ studie eller ej. Inom MDI-omrddet brukar dock antalet
deltagare i en kvantitativ studie vara lagre 4n inom exempelvis det medicinska omrddet. Vi anser att vira
svar 1 mangt och mycket trots allt urskiljer relativt tydliga trender och eftersom att enkétsvaren inte &r
vart egentliga huvudfokus i rapportens datainsamling gor detta att antalet svar vi fick fyller den funktion
enkéten avsag.
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6.2.2 Intervjuer

I tre av de fyra fallen var intervjuerna person till person, dér de tog mellan 40-45 minuter att svara pa 10-
14 fragor, vilket tyder pa att samtliga intervjuade fick ungefar lika mycket att framfora och att ingens svar
gav mer genomslagskraft &n ndgon annans. Dessvirre skedde en av intervjuerna via mejl vilket gjorde att
vi inte kunde stdlla foljdfrdgor direkt samt att vi missade intervjusubjektets utsvdvningar och
kroppssprak, vilket ér en stor del av ménskliga den kommunikationen.

Ytterligare en negativ aspekt var att vi endast intervjuade en person fran varje gren i branschen inom
marknadsforing och Webb-TV, vilket gor att vi inte kan séga att exempelvis Webb-TV-distributorer
tinker pa ett specifikt sitt, da vi endast intervjuade en distributdr. Aven det faktum att vissa foljdfragor
eventuellt var lite vil vinklade for att stodja vir egen tes kan ha paverkat vissa av de intervjuade. Likasa
ar det svart att inte 14ta den intervjuade personens attityd mot Webb-TV kontra linjar TV genomlysa
svaren och ddrmed véart underlag till diskussion och slutsats.

6.2.3 Fokusgrupper

Aven genomfdrandet av fokusgrupperna ir vi ndjda med, dér vi verkligen fick annorlunda diskussioner i
de olika grupperna. Det vi kunde ha gjort béttre var att fa alla i de respektive grupperna att vara precis
lika delaktiga. Framforallt i fokusgrupp A var det en av deltagarna som inte fick sin rost hord tillrackligt
manga génger, detta kanske vi hade kunnat styra diskussionen till pd ett béattre sdtt, men d& hade risken
varit att det naturliga flodet i diskussionen rubbats. Det var dven inledningsvis problem i fokusgrupperna
att fa deltagarna i ett avkopplat och avslappnat ldge eftersom att de inte befann sig i sin vanliga bekvima
miljo eller hade deltagit i fokusgrupper tidigare. Detta anser vi 16stes efter ett par fragor da diskussionen
fl6t pa mer naturligt och alla blev “varma i kldderna”. Ytterligare ett problem var att stélla exakt samma
frégor till de tva olika grupperna dé foljdfradgor och diskussioner drevs &t olika hall emellanét i de olika
grupperna. Dock var grundmallen densamma och vi forsdkte ha samma tillvigagangssitt och vara lika
objektiva i de badda grupperna. Vidare var det svért att urskilja i vilken utstrackning allmént grupptryck
forekom, om ndgon deltagare exempelvis ansdg det bekvamare att halla med andra deltagare 4n att uttala
sin egen unika &sikt. Vi forsokte emellertid 16sa detta genom att rikta olika frigor till olika deltagare.

6.2.4 Generellt

Studien bygger i stort pa att vi jamfor hur olika typer av funktionaliteter i marknadsforingen &r uppbyggt
samt hur specifika tekniska val i marknadsféringen kan bidra till skillnad i effektivitet. Det &r da svért att
bortse fran sddana fenomen som fargsattning, layout och hur reklamen i sin helhet kan pdverka pa andra
plan. Nér vi jimforde de tvd reklamklippen i fokusgrupperna var det svért att veta hur pass mycket
skillnaden i exempelvis skddespelare eller godistyp faktiskt spelade roll for vilka svar vi erh6ll. Vidare ar
det svart att veta i vilken grad respondenterna i véra olika studier har svarat helt sanningsenligt. Till
exempel dr det vanligt att man svarar likt den ménniska man vill vara snarare 4n den man i praktiken &r.

Vilken typ av foretag som rapportens huvudfrdgestillning riktar sig till har aldrig definierats, varken
storleksmassigt eller branschméssigt. Det forekommer diskussion kring d&mnet men avsaknaden av
definition medfor att rapportens slutsatser i detta avseende saknar viss precision och dr mer generell. Vi
damnade dock att skapa dvergripande rekommendationer som giller for en s& bred foretagspublik som
mojligt. Effekten blir dock att det inte kan garanteras att alla slutsatser stimmer for alla typer av foretag.
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6.3 Kallkritik

I undersékningen har vi refererat till flertalet Internetkéllor och litterdra killor. Vi har strévat efter att vara
kallkritiska och avfardat en hel del potentiella kéllor di vi ansdg att de inte holl tillriackligt hog kvalitet.
Déaremot dr vi medvetna om att vissa kéllor torde vara mer subjektiva dn andra och forsdker vinkla fakta
mot ett specifikt hdll, men vi har jobbat hért pa att bibehdlla en objektivitet i arbetet. Viss litteratur kan
dven anses som négorlunda fordldrad men vi anser att de &mnen denna litteratur behandlar &r mindre
beroende av den arliga utvecklingen och dr mer av bestdende vetenskaper.

Vad det géller viss refererad fakta ar det svért att veta exakt hur korrekt dess underlag dr. Vid exempelvis
kontroll av Webb-TV-tittande mits siffror ofta via enkéter eller unders6kningar dér en utvald grupp av
befolkningen far svara pd fragor angéende deras Webb-TV-vanor. Det dr dd svart att se om dessa utvalda
personer aterspeglar hela befolkningen och om de é&r helt korrekta i sina antaganden. Vidare ar vissa av
dessa siffror ett sammansatt méatt pd bdde Webb-TV-tittande samt webbradiolyssnande, vilket saklart
medfor att vi inte har erhdllit exakta vdrden pd endast Webb-TV-tittande. Vi arbetade pa att finna
relevanta och aktuella virden for endast Webb-TV men de vi refererar till i rapporten &r de mest
relevanta. Dock anvénder vi dessa virden for att illustrera en dversiktlig bild 6ver hur utvecklingen har
sett ut under de senaste dren vilket medfor att mer exakta antal inte &r lika relevant. Dessutom backar
bade oberoende litteratur och intervjuer upp antagandet att Webb-TV i sig har okat kraftigt under de
senaste dren.
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7 Slutsats

1 detta kapitel presenteras vdra slutsatser. Vi anger forst de slutsatser vi dragit fran de tidigare
diskuterade bifrdgestdllningarna och sedan anges slutsatserna pd huvudfrdgan utifran svaren pd vdra
bifragor.

7.1 Slutsatser kring bifragestallningar

Slutsatsen vi kan dra frdn undersdkningen och dess bifrdgor &r att Webb-TV numera &r ett timligen stort
och etablerat TV-format. Didremot har Webb-TV inte natt det stora genombrott manga experter trott pé,
men formatet vaxer kontinuerligt och det sitts nya tittarrekord néstan varje ménad. Det torde alltsé inte
bli mindre aktuellt for foretag att annonsera i mediet eftersom dess publik sténdigt tilltar.

Den eventuella hotbilden mot Webb-TV, i form av reklamblockeringsprogram, anser vi inte vara ett stort
problem i dagsldget d& det uppenbarligen existerar tillrackligt med tillgédngliga l6sningar mot en sddan
typ av hotbild. I takt med att Webb-TV-konsumtionen fortsétter att 6ka kommer marknaden att mogna
genom att vissa system for reklamhantering utvecklas till att bli mer standardiserade samt att foretag
samlar mer erfarenhet om att marknadsfora sig i Webb-TV. Det ser ddremot inte ut som att Webb-TV-
plattformen kommer gd om linjdr TV i anvéndning eller marknadsforingsomséttning inom den nérmaste
tiden, utan snarare att Webb-TV kommer att komplettera linjar TV tids nog. For att fortsitta utveckla
Webb-TV ir det viktigt att fA en marknad som kénner sig bekvim med Webb-TV och en marknadsféring
i denna medieform, dir nya standarder for forsdljning, utformande samt placering av reklam bor
struktureras upp. Likasa &r det vitalt att na ut till en bredare och dldre publik dd den yngre publiken inte
ar lika kapitalstarka som de dldre. En kapitalstarkare publik leder det till mer konkurrens bland
annonsorer vilket i sin tur trissar upp priset och 0kar vardet pd Webb-TV.

Marknadsforingen i Webb-TV ér idag inte optimalt anpassad dd ménga fler mojligheter existerar dn vad
som faktiskt utnyttjas. Marknadsforingen sker idag oftast genom samma reklamklipp pa linjar TV som pa
Webb-TV. Skulle foretagen satsa lite mer tid och pengar pa att géra reklamen mer anpassad och ddrmed
ta del av alla mdjligheter som Webb-TV har att erbjuda skulle konsumenterna blir mer mottagliga for
foretagets budskap. Detta eftersom de d& anser reklamen som mer relevant och/eller allmént mer
tillfredsstillande. Att komplettera reklamen pa linjir TV med en anpassad reklam pd Webb-TV leder
dven till en fordndrad attityd och nyfikenhet hos konsumenterna vilket medfor att det dr ldttare for
foretaget att nd fram med sitt budskap.

7.2 Slutsatser kring huvudfragestdlining

Hur bér foretag agera for att oka effektiviteten av marknadsforing i Webb-TV?
Det finns idag inget perfekt sitt att méta hur pass effektiv en reklamkampanj dr, dir ingen av de tre
metoder som anvinds idag &r tillrackligt precis. De tva forsta metoderna, “Interaktionsmditning” och

“Engagemangsmdtning”, ar for osdkra da standardavvikelsen blir for hog. Detta eftersom att ménga
konsumenter tar till sig reklamen utan att rora eller klicka med musen. Likasd gar den tredje metoden,
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“Mditning av forsdljningen”, oftast inte att applicera dd de reklamkampanjer som existerar i dagsldget
oftast sprider sig Over flera plattformar och man kan didrmed inte sdga med sdkerhet att
forsdljningseffekten specifikt harstammar frdn marknadsforingen i Webb-TV. Om vi bortser fran detta
problem och forsoker se till hur foretag bor gora for att sprida sitt budskap béttre finns det ndgra punkter
vi rekommenderar:

e Biittre individanpassning

Eftersom det idag existerar mojligheter for distributorer att sinda en specifik reklam till en specifik
individ bor foretagen stélla hogre krav pa hur de vill att deras marknadsforing distribueras. Reklamen bor
vara anpassad efter vem som tittar och var denne bor. En reklam som &r anpassad efter en tittares
livssituation och dennes ndrhet 4r mer intressant &n nigot som sker langt ifrdn och skilt frdn dennes
intressen. Vidare kan foretagen l4ta skapa fler reklamklipp i en reklamkampanj som anpassas efter olika
delar av mélgruppen och dirmed anpassa vilken reklam som visas efter vem det dr som tittar. Reklamen
bor dven vara anpassad efter vad for typ av program som visas. Vid ett sportprogram &dr det exempelvis
bra med en sportreklam da tittarna av sportprogrammet torde vara intresserade av denna typ av reklam
och diarmed ta till sig det marknadsforande foretagets budskap bittre. Detta ar alltsd ndgot bade
konsumenter, foretag och distributérer vinner pd da reklamen uppfattas som mer intressant och mindre
storande.

e Biittre interaktivitetsanpassning
Lat inte reklamen vara samma videoklipp p4 Webb-TV som pa linjar TV, utan véga testa nya grénser och
lek med de mojligheter som finns. Om reklamen exempelvis dr i form av ett spel skulle troligtvis ofta fler
konsumenter aktivt hdja sin uppmirksamhet kring reklamen och ta till sig budskapet foretaget vill
formedla. Antalet klick kommer dven att 6ka dd konsumenten kénner ett fortroende och vill ge foretaget
chansen att visa vad de vill formedla. Om reklamen tar anvéndaren vidare till en ny webbsida vid
musklick bor man dven tdnka dver vart man for anvindaren och vad man faktiskt vill f& ut av musklicket.

e Okad kunskap och nytinkande
Webb-TV utvecklas dagligen och med det kommer kravet att foretag och reklamproducenter stindigt
maste vara intresserade och vilja testa nya angreppssitt i marknadsféringen. Kunskap om vad som é&r
tekniskt ~ mojligt  att  astadkomma  (exempelvis  designaspekter,  utvirderingsmojligheter,
realtidsforsdljning) samt vad som tillfredsstéller konsumenterna bidrar till att mycket dr vunnet pé
forhand. Att dven vdga sérskilja sig och testa nya metoder gor att man som fOretag stir ut frdn méngden,
vilket i sin tur bidrar till hogre uppmérksamhet hos konsumenter.

Sammanfattningsvis finns det inget entydigt svar pa hur féretag bor optimera marknadsforingen 1 Webb-
TV, men 6kad kunskap om vad som &r mojligt samt individ- och interaktivitetsanpassning genom ett
nytdnkande forhallningssatt leder till effektivare marknadsforing i Webb-TV.
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7.3 Vidare arbete

Den frigestillning vi rekommenderar starkast for fortsatta studier &r att titta pa effekten av
marknadsforing i Webb-TV utifran distributdrens synvinkel. Alltsd ett liknande arbete som vi utfort men
ur ett lite annorlunda perspektiv. Annars har detta arbete varit oerhdrt roligt och ju mer vi forskat inom
amnet, desto mer har vi funnit virt att fortsétta studera. Marknadsforing i Webb-TV har vi upptéck vara
ett brett &mne med ménga inblandade aktdrer och &sikter. Samtliga védra bifragestdllningar skulle
egentligen kunna vara ett eget examensarbete med intressanta potentiella svar som gar att utveckla. Att
dven titta ndrmare pa hur en framtida social Webb-TV-plattform skulle kunna se ut torde vara aktuellt i
tiden d4 bade var undersdkning och tidigare studier pekar pa att den sociala ldgereldaspekten &r viktig att
beakta for en vidare utveckling av mediet. Vidare skulle det vara intressant att ta hdnsyn till andra
faktorer @n vad vi gjort i arbetet och se om skillnader i alder, kon, utbildning eller religion paverkar
anviandandet av Webb-TV.
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? Bilagor

1 detta kapitel presenteras rapportens bilagor.

9.1 Enkaffragor

Halla dar!

Vi dr tva studenter som studerar till civilingenjor i medieteknik pa Kungliga Tekniska Hogskolan och som
skriver vart kandidatexamensarbete med fokus pd marknadsforing i Webb-TV. Nedan foljer ett antal
fragor som handlar om just detta och om just Du svarar pa dessa kommer vi att bli oerhort glada. Du
kommer att hanteras helt anonymt i formularet och Du kan alltid avbryta vid behov eller endast svara pa
de fragor Du sjilv vill.

Enkiten bestar endast av tretton korta fragor och tar max en till tvd minuter att besvara!

Tackar tackar!
*Obligatorisk

1. Hur gammal dr du? *

2. Kon? *
° Man
° Kvinna

3. Hur ofta tittar du pd Webb-TV? Om Aldrig, hoppa till sista frigan (fraga 13).
Dagligen

Nagon gang eller gédnger i veckan

Nagon gang eller gdnger i manaden

Nagon gang eller génger per ar

Aldrig

4. Pa vilken eller vilka plattformar tittar du oftast pA Webb-TV? Flervalsalternativ
e  Dator
e  Mobiltelefon
e  Surfplatta
o  Ovrigt:
5. Vilken eller vilka Webb-TV-tjanster anviander du oftast? Flervalsalternativ
SVT Play
TV4 Play
TV3 Play
Kanal 5 Play
TV6 Play
Viaplay
Aftonbladets Webb-TV
Expressens Webb-TV
Ovrigt:
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6. Vad ar din generella instéllning till reklam i Webb-TV?
Fyller en mycket vardefull funktion

Fyller en virdefull funktion

Neutral

Storande

Extremt storande

7. Hur mycket uppmirksammar du reklamen nir den visas i Webb-TV?
e Jag uppmairksammar allt som visas

Mycket

Medel

Litegrand

Inte alls

8. Agnar du mer uppmirksamhet &t reklam for Aimnen eller produkter som annars intresserar dig eller ir det ngot
som inte spelar nagon roll?

e Ja,jag dgnar mer uppmairksamhet at reklam f6r &mnen eller produkter som annars intresserar mig

e  Nej, jag dgnar inte mer uppmarksamhet it reklamen av den anledningen

9. Hur ofta tycker du att du upplever tekniska problem av olika slag nir reklam visas i Webb-TV?
100% av tillfillena

76 - 99% av tillfdllena

51 -75% av tillfallena

26 - 50% av tillfillena

1-25% av tillfallena

0% av tillfallena

10. Om du upplever problem, kan du d& ndmna négot eller nagra?

11. Vet du om att reklamen pa Webb-TV oftast ar klickbar?
e Ja
e Nej

12. Om ja, hur ofta klickar du vidare in pa reklamen nar du tittar p4 Webb-TV?
100% av tillfdllena

76 - 99% av tillfdllena

51- 75% av tillfdllena

26- 50% av tillfdllena

1-25% av tillfallena

0% av tillfallena

13. Har du négra 6vriga tankar eller idéer du skulle vilja dela med dig av angdende marknadsforing i Webb-TV? Du
kan vara hur generell eller precis du vill!

9.2 Intervjufragor

Gabriel Ashman, TV4

0. Vad gor du pa TV4?

1. Vad ér er definition av Webb-TV?

2a. Vilka mgjligheter anser ni vara forknippade med marknadsforing i Webb-TV kontra linjar TV?
2b. Vilka begransningar anser ni vara forknippade med marknadsforing i Webb-TV kontra linjar TV?
3. Hur mycket reklamtid anser ni vara maximalt for ett videoklipp pa 1 respektive 30 minuter?
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4a. Hur stor ar efterfrdgan pa annonsutrymme i Webb-TV jamfort med i linjar TV?

4b. Tror ni detta kommer att fordndras inom de ndrmsta 5 aren?

5. I vilken utstrackning anser ni foretag utnyttja de mdjligheter som marknadsforing i Webb-TV medfor (sd som
anpassning for interaktion med reklamen)?

6. Har ni pa nagot sétt anpassa er tjanst for att optimera for marknadsforing?

7a. Miter ni pa nagot sitt hur pass effektiv en reklam anses vara?

7b. Vilken typ av reklam anser ni i sa fall vara mest effektiv i Webb-TV (anser ni t.ex. att reklam som é&r speciellt
anpassad for Webb-TV-mediet att faktiskt vara mer effektiv)?

8. Hur mycket paverkar det faktum att vissa “anvindare” anvénder sig av “reklamblockeringsprogram” i allt stdrre
utstrickning?

9. Hur tror ni Webb-TV och marknadsforingen inom den ser ut om 5 &r?

Nina Ekberg, Cloetta

0. Kan du beskriva din roll pa Cloetta?

1. Hur anvénder sig Cloetta av marknadsforing i Webb-TV?

2a. Vilka mgjligheter anser ni vara forknippade med marknadsforing i Webb-TV kontra linjar TV?

2b. Vilka begransningar anser ni vara forknippade med marknadsforing i Webb-TV kontra linjar TV?

3a. Hur ser er prioritetsordning ut vad det géller marknadsforing i Webb-TV kontra i linjar TV?

3b. Tror ni att detta kommer fordndras inom de ndrmsta 5 aren?

4. Er reklam nér Erik & Mackan stér och sdger “klicka hér eller hér...” &r anpassad for sdndning i webb-TV, hur
kommer det sig att ni satsade pa det?

5. Kommer ni dven i framtiden att satsa pé anpassad Webb-TV-reklam?

6a. Hur méter ni hur pass effektiv en reklamkampanj &r?

6b. Anser ni att den reklam ni specifikt anpassat for Webb-TV har varit mer eller mindre effektiv dn icke-anpassad
reklam?

Joakim Sarnelid, Videoplaza

0. Beskriv er roll pa Videoplaza

1. Vad ér er definition av Webb-TV?

2a. Vilka mgjligheter anser ni vara forknippade med marknadsforing i Webb-TV kontra linjar TV?

2b. Vilka begransningar anser ni vara forknippade med marknadsforing i Webb-TV kontra linjar TV?

3a. Vilka reklamdistributionstekniker &dr det som framfor allt anvénds inom Webb-TV i nuldget?

3b. Finns det specifika reklamdistributionstekniker ni anser att Webb-TV-distributrerna borde utnyttja i stdrre
utstrickning?

4. Vilka tekniska aspekter bor man tillgodose vid marknadsforing i Webb-TV?

5. Hur bor foretag forhalla sig till mojligheten till interaktion med marknadsforing i Webb-TV?

6. Tror du man &r mer fokuserad nér man tittar pd& Webb-TV kontra linjar TV?

7. Ménga personer vi har tillfrdgat har ansett att reklam ar extremt storande, finns det nagot sétt att fa dem att dndra
sin asikt?

8. Hur mycket paverkar det faktum att vissa “anvéndare” anviander sig av “reklamblockeringsprogram” i allt storre
utstrickning?

9. Hur mycket reklamtid anser ni vara maximalt for ett videoklipp pa 1 respektive 30 minuter?

10. Har ni négra dvriga tips till foretag som vill satsa pa en reklamkampanj i Webb-TV?

11. Hur tror ni Webb-TV och marknadsforingen inom den ser ut om 5 &r?
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Bjorn Rosén, Radio- & TV-verket

0. Beskriv rollen du hade pé radio och tv-verket!

1. Vad gor ni pa Radio och tv-verket?

2. Vad tycker ni om Radio- och TV-verkets definition av Webb-TV?

3. Vad innebar marknadsforing pa Webb-TV for dig?

4a. Vilka mdjligheter anser ni vara forknippade med marknadsforing i Webb-TV kontra linjar TV?

4b. Vilka begransningar anser ni vara forknippade med marknadsforing i Webb-TV kontra linjar TV?

5. Hur mycket reklam och hur ménga reklampauser fér spelas i Linjér Tv under ett program anpassat for en timme?
6. Hur mycket reklam och hur ménga reklampauser fér spelas i Webb-TV under ett program anpassat for en timme?
7. Hur har Webb-TV utvecklats genom aren du vart verksam som GD?

8. Hur tror ni Webb-TV och marknadsféringen inom den ser ut om 5 ar?

9.3 Enkatsvar

1. Hur gammal ar du?
46 svar erhdlls

2. Kon?

Man [25]

3. Hur ofta tittar du pa Webb-TV?
Dagligen

Nagon gang eller ...

Nagon gang eller ...

Nagon gang eller ...

Aldrig

0 5 10 15 20 25

4. Pa vilken eller vilka plattformar tittar du oftast pa Webb-TV?

Mobiltelefon -
Surfplatta -

Other

0 9 18 27 36 45
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5. Vilken eller vilka Webb-TV-tjanster anvander du oftast?

SVT Play

TV4 Play

TV3 Play

Kanal 5 Play

TV6 Play

Viaplay

Aftonbladets Webb-TV
Expressens Webb-TV

Other

0 7 14 21 28 35

6. Vad ar din generella installning till reklam i Webb-TV?

Fyller en mycket ...
Fyller en vardefu...
Neutral

Stérande

Extremt storande
0 4 8 12 16 20
7. Hur mycket uppméarksammar du reklamen nér den visas i Webb-TV?

Jag uppmarksammar...

Mycket -

Litegrand
Inte alls _
0 4 8 12 16 20

8. Agnar du mer uppmirksamhet at reklam for amnen eller produkter som annars intresserar dig eller dr det
nagot som inte spelar nagon roll?

n anledningen [23

ntresserar mig [23]
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9. Hur ofta tycker du att du upplever tekniska problem av olika slag nar reklam visas i Webb-TV?

100% av tillfallena
76 - 99% av tillf...
51 - 75% av tillf...
26 - 50% av tillf...
1-25% av tillfa...

0% av tillfallena

0 3 6 9 12 15 18

10. Om du upplever problem, kan du da ndmna nagot eller nagra?
20 svar erholls.

11. Vet du om att reklamen pa Webb-TV oftast ar klickbar?

———Ne

12. Om ja, hur ofta klickar du vidare in pa reklamen nar du tittar pa Webb-TV?

100% av tilifallena
76 - 99% av tillf...
51- 75% av tillfa...
26- 50% av tillfa...
1 -25% av tillfa...

0% av tillfallena

0 6 12 18 24 30

13. Har du nagra ovriga tankar eller idéer du skulle vilja dela med dig av angaende marknadsféring i Webb-
TV?
17 svar erholls.
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