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Syfte: Uppsatsen inledande syfte ar att tydliggdra fenomenet AFP i teori och praktik
och dirigenom skapa en forstdelse for hur fenomenet fungerar. Vidare &mnar uppsatsen
att kartlagga, beskriva och analysera faktorer som karaktériserar framgéngsrik AFP.

Metod: Undersokningens design dr utformad for att belysa vilka faktorer som ar viktiga
for att nd framgang med AFP. En induktiv metod har valts och kvalitativa intervjuer har
genomforts, dessa presenteras 1 fyra olika case.

Teoretiska perspektiv: Utgangspunkt har varit olika marknadsforingsteorier som kan
forklara, stodja och kritisera de framgangsfaktorer som ar grunden for lyckad AFP.
Medieval, budskap och varumirkesteorier har varit centrala for att pa ett bra sitt kunna
analysera den empirin som framkommit i uppsatsen.

Empiri: Empirin bestar av fyra case som vart och ett beskriver en AFP produktion.
Data kommer uteslutande ifran intervjuer med annonsor och produktionsbolag bakom
respektive produktion.

Slutsatser: For en enskild AFP-satsning rader olika forutsittningar varfor en
framgingsfaktor kan fa en storre, mindre eller rentav inte nagon betydelse
overhuvudtaget for en enskild produktion. Sdledes kan inte framgéngsfaktorerna sdgas
vara allmént gillande. Daremot blir en slutsats att annonsorer som avser att satsa pa
AFP med fordel kan ta framgéngsfaktorerna i beaktande. Vart efterhand, och baserat pa
de val annonsoren gor, kan en del framgangsfaktorer visa sig sirskilt viktiga medan
andra fir en underordnad betydelse. De framgangsfaktorer som studien har resulterat i
ar: Sandningstid, programledare, trovérdighet, finansiering, intdktsmodell, langsiktighet,
utnyttjande av kringeffekter, stodjande funktioner, underhallningsvirde samt
produktionsbolag kontra annonsor.



Advertiser Funded Programming — En ny vag runt mediebruset!?

ABSTRACT

Title: Advertiser Funded Programming — A new way around the media clutter!?
Seminar Date: 2007-01-19

Course: Master thesis in Business Administration, Marketing, 10 Swedish credits (15
ECTS)

Authors: Alexander Hogman, Anders Lindén, Christian Nilsson
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Key words: AFP, Key success factors, Media choices, Hidden message, TV

Purpose: The purpose of this thesis is initially to create an understanding of the AFP
phenomena. This is made through using practice and theory to clarify and understand
how the phenomenon interacts and affects the different actors. Finally this thesis aim is
to map out, describe and analyse factors that characterise successful AFP.

Methodology: The research is designed to investigate which factors that are the most
important ones to gain success in AFP. An inductive methodology has been chosen and
qualitative interviews have been conducted, the results are presented in four different
cases.

Theoretical perspectives: The theory foundation is based different marketing theories
that explain, support and criticize the different key success factors for AFP. Media
choice, message and branding theories have been focused on to facilitate the analysis of
the thesis’ empirics.

Emperical foundation: The empirical material consists of four cases, each describing
an AFP production. Data is exclusively based on interviews with representatives from
the advertiser and production company behind respective production.

Conclusions: Every AFP production has different prerequisites, therefore the key
success factors vary in importance cannot be considered universal. One main conclusion
is that advertisers should consider the different factors when doing AFP. Gradually,
based on the choices made by the advertiser, some key success factors can show to be of
greater importance while some will have smaller significance. The key success factors
are: Transmission time, program host, trustworthiness, finance, revenue model,
supporting functions, entertainment value and Production Company versus Advertiser.
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1 INLEDNING

Detta kapitel ger en inledande beskrivning av fenomenet Advertiser Funded
Programming (AFP) samt satter in begreppet i sitt sammanhang. Mot bakgrund av
beskrivningen formuleras sedan en problemstélining som mynnar ut i uppsatsens syfte.
Vidare gors nddvandiga avgransningar samt ett forsok till positionering mot tidigare
forskning inom omradet. Avslutningsvis presenteras en disposition for aterstoden av
uppsatsen.

1.1 AFP — En introduktion

For att underlétta vidare lasning inleds detta avsnitt med en kort forklaring av vad AFP
ar samt vilka aktorer som kan vara inblandade i en sddan produktion. AFP ar
ursprungligen en engelsk term och stir for Advertiser Funded Programming', fritt
Oversatt Annonsorsfinansierad Programproduktion. I korta ordalag kan AFP beskrivas
som ett TV-program vars innehall influerats av ett externt intresse i syfte att formedla
ett budskap. Programmet dr langt ldngre &n en vanlig reklamspott och det underliggande
budskapet integreras pa ett sofistikerat sétt tillsammans med det redaktionella
innehallet. AFP kan i en del avseenden liknas vid en raffinerad produktplacering dven
om ordet produkt kan bli missvisande d& det egentligen &r andra virden som
kommuniceras. En djupare forklaring och definition av begreppet gors i kapitel tva.

1.1.1 Aktorer inom AFP

For att forsta hur en AFP-produktion tillkommer blir det nddvéndigt att kort beskriva de
viktigaste aktorer som &r eller kan vara delaktiga i en sddan process. Definitionerna &r
gjorda av uppsatsens forfattare och baseras pa hur de olika aktoérerna ér beskrivna i
granskad primér- och sekundirdata.

Annonsérer: De fOretag och organisationer som vill kommunicera ett
budskap, marknadsfora ett varumérke och/eller en produkt/tjanst. Aven
kallade finansiarer da de finansierar produktionen eller delar darav.

Produktionsbolag: Producenter och kreatérer av TV-program, TV-reklam
och annan audiovisuell media.

Tv-kanaler: Aven kallade sandar- eller programféretag. Distributdrer av TV-
program, till exempel SVT, TV3, TV4 och Kanal 5.

" Thinkbox, http://www.thinkbox.TV/server/show/nav.474/viewPage/4/paginateWhat/conwebdoc.133,
2006-12-13
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1.1.2 Kort om uppsatsen

Uppsatsen bygger pa fyra stycken case som alla behandlar varsin AFP-produktion. Ur
dessa case identifieras en rad faktorer som beddmts som viktiga for TV-programmens
framgang, detta ar kirnan i uppsatsen.

For att casen skall bli meningsfulla och for att motivera varfor AFP ér ett intressant och
aktuellt @mne att studera, tecknas fOorst en bakgrund vari dess framvéxt forklaras.
Beskrivningen av AFP och dess premisser fortsitter i kapitel tvd diar en mer
djuplodande bild av fenomenet tecknas. Forfattarna anser att de tvéa inledande kapitlen
ar av vikt for den oinvigde ldsaren da fenomenet &r tdmligen nytt och outforskat, darav
dess omfattning.

1.2 Bakgrund

Kommunikation har forekommit s linge ménniskan existerat, i begynnelsen primitiv
och begrinsad. Men allteftersom nya kulturer och sprak utvecklats har ocksa
ménniskans formédga att kommunicera Okat. I det moderna samhéllet har ett antal
banbrytande innovationer sdsom telefon, TV och sedermera Internet mdjliggjort
kommunikation mellan ménniskor pd en médngd olika sdtt. Dessa kommunikations-
kanaler utnyttjas ocksd i allt hogre grad i kommersiella syften. Statistik frdn Institutet
for Reklam- och Mediestatistik (IRM) visar att mdngden reklam, métt som den summa
foretag spenderar pa sin marknadsforing, néstintill fordubblats 1 Sverige péd ett
decennium. Ar 1994 spenderades 26,7 miljarder kronor, motsvarande siffra for 2004
ligger pa 50,9 miljarder kronor.” Resultatet ér ett mediebrus som tycks 6ka for varje dag
och som stindigt pockar pd var uppméirksamhet. Vad bestdr dd mediebruset av?
Mediebruset kan sdgas vara alla de budskap eller den kommunikation som ett samhélles
medborgare utsétts for, frivilligt eller ofrivilligt. Det kan vara direktreklam 1 brevladan,
en telefonforséljare som ringer mitt under middagen, utomhusreklam i busskuren, sms-
reklam till mobilen, spam i mejlen, blinkande banners pa Internet, forsiljare i butiken,
radioreklam, TV-reklam och sia vidare. Detta 0kade mediebrus har forutom att
aktualisera begrepp s& som reklamtrdtthet, ockséd inneburit att nya krav stélls pa dagens
marknadsforare.

Enligt De Pelsmacker et al. finns det en utbredd uppfattning att massmarknadsfring
blir mindre och mindre effektiv. Det 6kade reklamtrycket leder till ett mediebrus som
skapar irritation och reklamundvikande beteenden.” De Pelsmacker et al. menar vidare

* Nina Akerberg, ”’Subkulturernas hjaltar ger reklamen ny medvind”, Dagens Industri, 2006-02-08
? De Pelsmacker et. al, Marketing Communications, 2004, s.22
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att detta betyder att traditionell odifferentierad kommunikation dr mindre kapabel att
attrahera uppmirksamhet och dvertyga konsumenter.” Ett citat ur Dagens Nyheter fran
kommunikationsforskaren Lotta Pfeiler pd mediebyran Carat kan illustrera det problem
som reklammakare stills infor. ’Som konsumenter valjer vi hart vad vi tar in. Vi har
alla sparrar mot kommunikation, reklam uppfattas som lurendrejeri, att nagon vill lura
pa oss grejer. Det &r nagot som sker automatiskt i hjarnan. Da kommer man definitivt
inte att ta in reklamen och &nnu mindre minnas varuméarket.””
med hundratals reklambudskap varje dag, en del simpla och litta att upptécka, andra

Konsumenter overoses

mer forfinade och svarupptickta. For att pa ett fruktsamt sitt nd fram till konsument
maste foretag av idag i allt hogre utstrackning sdka nya vigar att kommunicera sitt
budskap, och dessa vigar och metoder tenderar att bli alltmer sofistikerade. Pernilla
Jonsson, doktorand pé centrum for konsumentvetenskap pa Goteborgs universitet:
"Dagens konsumenter ar valdigt reklamtrotta och foretagen far samre och samre effekt
av sin reklam. Det kostar allt mer att trdnga igenom mediebruset med stora
samstammiga kampanjer. Darfor soker foretagen alternativa satt”.° En utgdngspunkt
for denna uppsats dr att AFP kan minimera de begrinsningar i effektivitet som

traditionell marknadskommunikation ter sig ha.

1.2.1 TV som reklammedium

Tv ar ett effektivt medium att anvinda vid marknadsforing eftersom det ar ett
audiovisuellt kommunikationsverktyg. Tv-reklam begagnar sig av bade syn- och
ljudintryck vilket 1 ritt kombination kan vara slagkraftigt di man forséker formedla en
kinsla eller ett budskap. Sammanhanget har ocksa betydelse for att fa konsumenten 1
ratt sinnesstdmning, det vill sdga de program som visas innan eller efter reklamen kan
paverka hur receptiv en konsument &dr for ett visst budskap. Vidare nar TV-mediet en
forhallandevis stor publik pa kort tid, dock &r kostnaden for att producera TV-reklam
relativt hog jamfort med andra medier. Dessutom kan effektiviteten i ndgon mening
ifrdgasittas eftersom merparten av de reklamfilmer som sidnds &r trettio sekunder eller
daromkring. Séledes behovs repetition vilket 1 sig ger upphov till 6kade kostnader.
Samtidigt konkurrerar en reklamspott med alla andra som sénds vilket minskar chansen
att konsumenten tar till sig avsindarens budskap.’

* De Pelsmacker et. al, Marketing Communications, 2004, s.22

> Citat av Lotta Pfeiler kommunikationsforskare pd mediebyran Carat ur Dagens Nyheter
http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?a=488335, ”” Den nya reklamen ska upplevas™, Monica
Hedlund, 2005-11-16,

6 Citat av Pernilla Jonsson, doktorand pa centrum for konsumentvetenskap pa Goteborgs universitet, ur
Dagens Industri, ”’Subkulturernas hjaltar ger reklamen ny medvind”, Nina Akerberg, 2006-02-08

’ De Pelsmacker et. al, Marketing Communications, s.228
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Markus Tellenbach, VD for det holldndska medieforetaget SBS Broadcasting som bland
annat dger Kanal 5, menar att den tuffa konkurrensen mellan de kommersiella kanalerna
har drivit ned reklampriserna och ddrmed ocksd mdjligheterna till vinst for TV-
kanalerna. Tellenbach pétalar att annonsdrerna betalade mer for reklaminslagen for bara
ett par ar sedan. Detta skapar problem framforallt for TV-kanalerna vars intékter
minskar och i kombination med den okade reklamtrottheten ter sig framtiden for
traditionell TV-reklam osdker. ”Om konsumenterna sager nej till reklam kommer det att
bli dyrt att titta pd TV. D& géller det att hitta p& andra intelligenta affarslésningar.”®

Hakan Gustafsson dr Nordic Media Manager for Procter & Gamble och koper TV-
reklam f6r cirka 500 miljoner kronor brutto om aret i Sverige. Hela 90 % av
marknadsforingsbudgeten dr dedikerad till TV-mediet idag, orsaken dr att P&G maste
nd breda malgrupper for sina produkter. Antalet TV-kanaler har dkat vilket inneburit att
P&G maste annonsera i allt fler kanaler for att erhalla samma rackvidd som uppniddes
for bara ett par &r sedan. TV som massmedium héller pa att mista sin betydelse fortsatter
Gustavsson. Han menar att en brytpunkt snart ndtts och att det kan bli aktuellt att
omprioritera reklamkopen. Ett alternativ som Gustavsson inte dr helt fraimmande for ar
AFP eller programming som han sjdlv kallar det. Och han ser inga hinder med att inga i
ett redaktionellt team och producera TV-program. Dock podngterar Gustavsson att det
maste kdnnas naturligt och relevant for tittarna vilket kan vara en balansgang.’

Enligt konsumentmagasinet Faktum som produceras och siands av SVT, zappar idag var
fjarde TV-tittare bort reklamen.'” Dessutom visar en studie genomford av
undersokningsforetaget Kairos Future att reklamtrottheten ar utbredd. Hela 70 % ér
direkt negativa till TV-reklam medan endast 5 % é&r positiva. En majoritet ansdg ocksa
att reklambudskapen var Overdrivna samt att det bland annat finns ett overflod av
dokusdpor, repriser och daliga forsvenskningar av amerikanska programformat.
Undersokningen visade ocksa pa att folk, framforallt unga, i allt hdgre utstrackning
kombinerar TV-tittandet med andra aktiviteter si som att surfa pa Internet.'’ Alla dessa
faktorer paverkar naturligtvis annonsorer, produktionsbolag samt TV-kanaler och
skapar ett behov av fOrdndring inom branschen. Anders Ericson, VD for
intresseorganisationen Sveriges Annonsdrer menar att branschen stélls infér en ny
verklighet. ”Om konsumenterna vill se TV-programmen men inte TV-reklamen sa ar det

¥ Citat av Markus Tellenbach VD for for SBS Broadcasting, ur Dagens Nyheter,
http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?a=498977, "Tv-bolagen maste hitta nya affarsidéer", Monica
Hedlund, , 2005-12-06

? Jan-Eric Ohman, " Jakten pd soffpotatisen”, ekonominyheternas webbsida,
http://ekonominyheterna.se/va/magasin/2006/36/jakten_pa_den_nya_soffpot/index.xml, 2006-09-07
' SVT — TV-programmet Faktum, 2006-02-13

' Sveriges Reklamforbunds webbsida, http://www.reklam.se/page/16/16/307, 2006-11-22
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dit pengarna kommer att flyttas.”*? Aven reklamfrbundets VD Pia Grahn Brikell
menar att traditionell TV-reklam inte ldngre ricker till. Framtida mgjligheter som spas
oka ir enligt Brikell produktplacering, sponsring och AFP."

Fredrik Svedjetun, nyhetschef och reporter pa Dagens Media, menar &dven han att
traditionell TV-reklam tappar i genomslagskraft och &r pa vég ner, dock inte i den
utstrdckning som manga tror. Och han anser att AFP kan vara ett bra komplement till
traditionell TV-reklam. Svedjetun pekar pa TV-reklamens minskade rickvidd pa grund
av fler nischkanaler, méjligheten att via modern teknik vélja bort densamma samt ett
okat antal tillgangliga mediekanaler, som tinkbara orsaker."*

Trots att TV-reklam &ven i fortsdttningen verkar vara en viktig och forhallandevis
effektiv. kommunikationskanal s& kan en o©okad AFP-trend troligtvis f4 en del
implikationer, dels for de foretag och organisationer som vill nd ut och kommunicera
sitt budskap, men #dven for de TV-kanaler som forvintas sinda programmen. Ar AFP en
forestdiende omvélvning inom det audiovisuella reklammediet? Mgjligtvis inte 1 ett
kortare perspektiv, men pa lingre sikt kan TV-reklam sa som vi relaterar till det idag
vara hotad.

1.2.2 Digital-TV & ny teknik

Den forste februari 2008 sldcks det analoga TV-nitet ned for gott i Sverige. Har man
vid denna tidpunkt, eller tidigare beroende pd var man ir bosatt, inte skaffat sig en
digital-TV-box blir det svart i rutan. Det analoga TV-nétet som till viss del finns kvar
idag innebidr en begridnsning 1 sdndningsutrymme. Det digitala TV-ndtet didremot
mojliggor ett storre utrymme och diarmed ocksé betydligt fler TV-kanaler jimte en klar
forbattring i bild- och ljudkvalitet."

For att kunna se de digitala séndningarna behovs en digital TV-mottagare i form av en
digitalbox. Idag finns forutom vanliga boxar ocksa sddana med inspelningsfunktion och
harddisk likt en dator. Dessa nya boxar kan komma att fordndra konsumenters TV-
tittande. Den nya tekniken kallas PVR, Personal Video Recorder, och innebir att TV-
program kan spelas in och lagras i digitalboxen. Detta kan forvisso ocksd uppnds med
en traditionell videobandspelare men den stora skillnaden ligger i att konsumenten kan
borja titta pa ett inspelat program medan det fortfarande spelas in. Dessutom undviks

12 Citat av Anders Ericson, VD for intresseorganisationen Sveriges Annonsérer, ur Metro,
http://www.metro.se/se/article/2006/10/18/07/0917-23/index.xml, ’Hela TV-program képs nér reklamen
skippas™, Anders Goransson, 2006-10-18

1 Sveriges Reklamforbunds webbsida, http://www.reklam.se/page/16/16/307, 2006-11-22

' Intervju med Fredrik Svedjetun

1 www.digitaltvovergangen.se
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hanteringen av videokassetter eftersom programmet lagras direkt pa digitalboxens
harddisk som skots via fjdrrkontrollen. Foljden blir att ett TV-program kan pausas
medan det pigar, om exempelvis telefonen ringer, och sedan &terupptas efter att
samtalet avslutats utan att ndgonting missas. Samtidigt och kanske allra viktigast ger det
konsumenten en mdjlighet att spola forbi alla reklamavbrott.'® Den enda forutsittningen
ar att konsumenten paborjar sitt tittande ndgon kvart eller sa efter att programmet startat.
P4 sa vis kan reklamen létt spolas forbi nir den kommer och i slutet av programmet
befinner sig tittaren i realtid igen. Hérigenom kan TV-tittandet bli mer kvalitativt for
konsument eftersom denne har makten och 1 hogre utstrickning kan bestimma nér
denne vill titta och samtidigt vélja bort reklamen. Begrepp som primetime riskerar att
forsvinna. Samtidigt som den nya tekniken sitter konsumenten i forarsitet skapar den
problem for annonsorer vilka torde bli mindre villiga att satsa stora summor pa TV-
reklam. Detta i sin tur kan dventyra de kommersiella TV-kanalernas intékter.

Tekniken har funnits flertalet ar 1 USA och dess spridning spds 6ka. Under 2005 hade
tio miljoner amerikanska hushéll TV-apparater med tekniken, en siffra som berdknas
oka till 42 miljoner ar 2010."” Aven om siffran ter sig hogst osiker ger det en vink om
dess forvantningar. Hur snabbt denna teknik kan komma att spridas i Sverige &r svart att
bedoma. Utvecklingen kan dock pé sikt vara ett icke obetydligt hot mot traditionell TV-
reklam. Fragan dr om annonsorer och TV-kanaler bor uppfatta den nya tekniken som ett
reellt hot? Ett tecken pa att hotet mojligtvis uppfattas som reellt dr det patent TV-
tillverkaren Philips har ansokt om hos de amerikanska patentmyndigheterna. Foretaget
har utvecklat en teknik som skall géra det omojligt att byta kanal under reklamavbrott.
Nér reklampausen borjar lases kanalvéljaren pa fjarrkontrollen och stannar i detta lage
tills reklampausen &r over. Detta giéller dven inspelade och lagrade TV-program i
digitalbox. Dock kan man mot en avgift lasa upp denna funktion men &r man ovillig att
betala forblir TV:n last under reklamavbrotten. Den nya tekniken syftar naturligtvis till
att sikra TV-kanalernas reklamintikter."® Fragan ar dock vilken konsument som &r
villig att kopa en TV med denna teknik? Mgjligtvis kan forséljning uppnis om TV:ns
pris hamnar en bra bit under motsvarande apparater utan tekniken. Incitamenten att
utveckla nya kommunikationsvigar inom TV-mediet O©kar, trots teknik och
kontrateknik, och AFP ir ett potentiellt alternativ.

1 Marcus Boldemann, Revolution for TV-tittandet, DN:s webbsida,
http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?a=400451, Publicerad 2005-04-08

'7 Randall Stross, ’Someone Has to Pay for TV. But Who? And How?”’, New York Times webbsida,
publicerad 2006-05-07

'8 Randall Stross, ’Someone Has to Pay for TV. But Who? And How?”’
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1.2.3 Framutid fé6r AFP

Framtiden for AFP é&r enligt minga god. I en farsk undersdkning ifrdn Institutet for
reklam och mediestatistik, dir 86 av medlemmarna i Sveriges annonsorer deltagit, spas
AFP en mycket ljus framtid. 84 % av de tillfrdgade foretagen tror att investeringarna i
AFP kommer att 6ka de nidrmsta aren, 63 % tror att pengarna kommer att tas fran TV-

reklam."

Respondenterna fran de produktionsbolag som intervjuats kring de kommande casen ger
hér sin syn pa AFPs framtid. Pa fragan Hur ser framtiden ut for AFP?”” svarade de
enligt foljande:

Mats Ahldén, Baluba: AFP kommer att véxa, det finns dock ett par orosmoln.
Mats menar att det ibland saknas mal med marknadskommunikation, nagot
som pa lang sikt kravs. Foretag maste hitta nyttan med kommunikationen,
idag ar foretag ibland for kortsiktiga. En annan viktig aspekt &r 6ppenheten
kring AFP. Vissa aktorer vill idag inte tala 6ppet om AFP-satsningar vilket
leder till att de gar miste om potentiella synergieffekter utanfor rutan. Nyttan
blir darmed mindre och AFP framstar som mindre effektiv.

Thomas Lindgren, STO-CPH: AFP kommer att explodera. | och med ny
teknik kommer alla konsumenter att inom fem ar kunna valja bort reklam.

Johannes Jensen, Jarowskij: Allt tyder pa en ljus framtid for AFP, det ar ett
nytt bra satt att kommunicera pa samma gang som den digitala utvecklingen
forstarker dess fordelar. Samtidigt finns det forhallanden som pekar pa att
inte s& mycket hant i Sverige hittills. Roomservice ar fem ar gammalt men
anda det program som tas som exempel nar AFP skall beskrivas. En komplex
faktor vars utveckling ocksé &r av stor vikt ar méatbarheten av effekterna, har
saknas framforallt erfarenhet &ven om branschen borjar lara sig.

Magnus Lindgren, OTW-Television: D& antalet TV-kanaler 6kar kommer
ocksa AFP att dka.

1.3 Problemstillning

Anledningen till att AFP vuxit fram som fenomen kan hérledas till en handfull faktorer.
Bland dessa framhivs ofta konsumenters 6kade motstind till traditionell TV-reklam.
Tittare viljer 1 allt hogre utstrackning bort TV-reklam till formén for andra aktiviteter
eller genom att helt enkelt byta kanal. Dessutom medger ny teknik i form av
digitalboxar med harddisk att konsumenter léttare kan spola forbi reklam. Annonsdrers
budskap och investerade medel i marknadsforing riskerar ddrmed att g& forlorat. Denna

' Annonsorsfinansierad programproduktion, oktober 2006, IRM — Institutet for reklam- och
mediestatistik, 2006
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trend, 1 samband med ett 6kat antal nischkanaler samt nya distributionsformer av TV via
Internet eller mobiltelefon, gor att marknadskommunikationen borjat ta nya végar.
Annonsorer dr mindre villiga att betala for dyra reklamspottar nér tittarna viljer bort
reklamen. Detta paverkar i1 sin tur TV-kanalerna som riskerar att fa mindre
reklamintdkter och dérmed 4r 1 behov av alternativa intéktskdllor och/eller
kostnadsbesparingar.

Genom uppsatsens bakgrundsbeskrivning kan konstateras att AFP verkar g& en ljus
framtid tillmotes. Samtidigt saknas forskning, expertis och mer utbredd kunskap kring
fenomenet, inte minst vid en jadmfOrelse med mer etablerade former av
marknadskommunikation. Sddan kunskap torde vara av virde for alla som pa nagot sitt
paverkas av AFP. Hirav kan foljande problem formuleras.

Vilka faktorer ar viktiga for att uppna framgangsrik AFP ur en annonsors perspektiv?

1.4 Syfte

Uppsatsen inledande syfte dr att tydliggéra fenomenet AFP i teori och praktik och
dirigenom skapa en forstaelse for hur fenomenet fungerar. Vidare &mnar uppsatsen att
kartldgga, beskriva och analysera faktorer som karaktiriserar framgéngsrik AFP.

1.5 Framgangsfaktorer

Begreppet framgéingsfaktorer spelar en viktig roll och dr aterkommande i uppsatsen,
dérav behovs det definieras och utredas lite ndrmare. I uppsatsen kommer begreppet att
syfta till faktorer som driver och &r medel for att uppna en 6nskad effekt. En effekt som
1 sin tur dr en bidragande faktor till lyckad AFP, detta utifrdn givna intressen. Vad
lyckad AFP ér kan skilja sig utifran olika aktdrers synvinkel.

Framgangsfaktor > effekt > Maluppfyllelse
Underhéllningsvirde - manga tittare = Okad forsiljning

Vad de maélen dr for de olika annonsdrerna presenteras i uppsatsens empiriska del.
Ett antagande som gors i uppsatsen ér att TV-kanalerna vill ha ett stort tittarantal for att
kunna sdlja reklam i samband med programmen. Detta maste séledes tas i beaktande av

annonsdr och produktionsbolag for att nigon kanal skall vara villig att sénda ett
program. Vidare miste ett program ocksa halla sig inom de regelverk som finns (se
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avsnitt 2.4). TV-kanalerna dr ytterst ansvarig och accepterar inte produktioner som gar i
stdv med lagar och regler. Produktionsbolagen vill pa ett Gvergripande plan gora TV-
kanaler och annonsér ndjda och samtidigt gora en ekonomisk fortjanst.

1.6 Avgrinsningar

Vi har valt att avgransa studien till de aktérer som skapar AFP och fokuserar saledes
inte pd de konsumenter som utsdtts for densamma. Framst kommer annonsorernas och
produktionsbolagens roll att belysas. Dock finns TV-kanalerna med i bakgrunden for att
skapa en meningsfull helhet d& deras roll varierar i betydelse beroende pa vad som
belyses.

1.6.1 Positionering

Positioneringens syfte dr att ge ldsaren en uppfattning om vart den aktuella uppsatsen
hénfor sig genom att undersdka vad som tidigare skrivits inom det studerade omradet.
Héri gors ett forsok till positionering mot uppsatser som lagts fram vid svenska
universitet och hogskolor. Sokningen har gjorts med hjdlp av den nationella
uppsatsdatabasen Uppsok, administrerad av LIBRIS. Vi fann endast en (1) registrerad
uppsats som behandlar AFP i denna databas. Den studien behandlar pé ett allmént plan
AFP och konsumentens roll i detta, sdledes ter sig denna studie unik i sitt slag da den
fokuserar pé att finna framgangsfaktorer. Daremot fann vi vid sékningen en rad andra
uppsatser som behandlar nérliggande foreteelser s& som TV-reklam, produktplacering
och sponsring. Detta belyser det faktum att AFP torde vara en ny foreteelse 1 Sverige.
Dock kan inga uttalanden goras i vilken utstrackning AFP har studerats vid utlindska
laroséten.

1.7 Disposition

Uppsatsen dr indelad i sju kapitel. Kapitel ett bestar av en inledande bakgrund samt
problemstéllning, syfte och avgridnsningar. Kapitel tvd ger en mer djuplodande
beskrivning av AFP samt gor en definition. I kapitel tre redovisas de metodologiska
overviaganden som gjorts. Kapitel fyra presenterar och motiverar de teorier som anvants
i uppsatsen. I kapitel fem introduceras de empiriska case som analysen bygger pa samt
aktorernas utsagor om desamma. Kapitel sex inleds med en teorildos analys av det
empiriska materialet vari framkomna framgéngsfaktorer redovisas, dértill kommenteras
dessa av en person med mangarig erfarenhet 1 TV-branschen. I analyskapitlets andra del
appliceras teorierna frdn kapitel fyra pd de mest intressanta delarna av empirin.
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Uppsatsen avslutas med kapitel sju dir slutsatser fran analysen dras och forslag till
framtida studier ges. Uppsatsens struktur och innehall illustreras med hjélp av figuren
nedan.

Kapitel 1
Inledning
En introduktion

Kapitel 2
Inledning
AFP

Kapitel 3
Metod
Studiens genomférande

Kapitel 4
Teori
Teoretisk referensram

Kapitel 5
Empiri
Case presentation

Kapitel 6
Analys
Teorilds & Teoretisk analys

Kapitel 7
Slutsatser
Resultat
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2 AFP

| detta kapitel ges en fordjupad beskrivning av AFP vari dess ursprung och inneboérd
forklaras och diskuteras utifran olika perspektiv. Vidare beskrivs de regelverk under
vilket AFP kan bedrivas. Kapitlet syftar till att ge 1&asaren en stérre kunskap kring AFP
och dess premisser vilket skall underlatta forstaelsen av de kommande empiriska casen
och dess utfall.

2.1 En definition

Enligt var tolkning innebdr AFP som fOreteelse, pd ett Overgripande plan, att ett
redaktionellt material 1 ndgon mening &r influerat av ett externt intresse for att formedla
ett budskap eller uppna ett underliggande syfte. Avsikten kan vara att 6ka intresset for
en bransch, produktkategori eller foreteelse, skapa ett behov eller driva en trend. Det
externa intresset kan representeras av savdl kommersiella foretag, bransch-
organisationer, foreningar som privatpersoner.

Uppsatsen definierar AFP inom TV-mediet enligt foljande:

”AFP innebar att en TV-produktion, i meningen TV-program, helt eller till stora delar
ar finansierad av en eller flera annonsorer, vilka i sin tur har en inverkan pa
programmets innehdll och/eller utformning.”?

Typexemplet 1 Sverige dr Roomservice som sdnds 1 Kanal 5. Programmet finansierades
till en borjan av Fargdepartementet, med syfte att 6ka den privata malerimarknaden
samt att gora malareyrket mer attraktivt. Programmet blev en succé och finansieras idag
helt av Kanal 5 dven om varumidrket Roomservice dgs av Firgdepartementet.
Roomservice ingar som ett av de case vilket uppsatsens empiriska del bygger pa.

For att fa en definition p4 AFP av branschfolk tillfragades de respondenter som tidigare
refererades till angdende AFPs framtidsutsikter. Frdgan dem fick denna gang var: Hur
definierar du AFP?

Mats Ahldén, Baluba: Nar en eller flera finansiar(er) star for merparten av
kostnaderna for en TV-produktion och dérmed far vara med och paverka
innehéallet i programmet.

Thomas Lindgren, STO-CPH: Ett TV-program som helt &r finansierat ifran
annat hall an TV-kanalerna.

% Forfattarnas egen definition
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Johannes Jensen, Jarowskij: Nar det, vad galler finansiering, finns en eller
flera samarbetspartners vid sidan av TV-kanalen. Samtidigt ar detta &r ett
relativt brett sett att definiera AFP.

Magnus Lindgren, OTW-Television: AFP &r att jobba aktivt i den
redaktionella miljon for att fa ut ett budskap som har fértroende och en hogre
trovardighetsaspekt. Sjalvklart far man betala for detta.

2.1.1 AFP som begrepp

Eftersom AFP ir ett forhallandevis nytt fenomen finns det begrdnsat med information
att tillga kring begreppet. Dock finns en del publicerade artiklar i branschtidningar och
dagspress som behandlar AFP inom TV-produktion samt nérliggande foreteelser s som
sponsring och produktplacering. I Storbritannien dr fenomenet betydligt mer etablerat
och sdledes finns det mer information att tillga. En organisation som sarskilt utmarker
sig genom att uppmirksamma fenomenet dr Thinkbox - ett samarbetsorgan inom
reklam-TV for de storsta kommersiella kanalerna i Storbritannien. Thinkbox beskriver
vad AFP gér ut pa, hur det skiljer sig mot traditionell TV-reklam och sponsring samt
vilka potentiella mojligheter det kan innebéra. Thinkbox bendmner begreppet Advertiser
Funded Programming,?' forkortat AFP. Zodiak Television ir ett av Sveriges storsta
produktionsbolag inom TV-produktion och foretaget har en egen AFP-avdelning.
Zodiak bendmner AFP som Avsandarfinansierad Programproduktion®. Vi anser dock
att Avsandarfinansierad Programproduktion kan bli missvisande eftersom avsdndaren
inte alltid tydligt framgar. IRM, institutet for reklam- och mediestatistik i Sverige
bendmner istillet AFP som Annonsorsfinansierad Programproduktion® vilket vi anser
vara en mer korrekt bendmning da det direkt framgér att en annonsor stir bakom
produktionen. Ett ytterliggare begrepp, eller mdjligtvis en forkortning pa AFP som
forekommer dr Programming, framst i artiklar i dagspress. Forkortningen Programming
kan emellertid bli missvisande eftersom det finns en risk att begreppet ger associationer
till programmering och IT-branschen. Anledningen till de olika begreppen och att ingen
stringens 1 anvindandet kan skonjas dr mahénda en f6ljd av att foreteelsen &r ny och i
dagslaget relativt outforskad 1 Sverige.

Enligt Thinkbox blir AFP en allt viktigare del av den TV-relaterade marknadsforingen i
Storbritannien, samma scenario kan komma att gélla for Sverige. Vissa foretag gar till
och med steget lingre genom att skapa sig en helt egen TV-kanal s som Audi i

! Thinkbox, http://www.thinkbox.TV/server/show/nav.474/viewPage/4/paginateWhat/conwebdoc.133,
2006-12-13

*? http://www.zodiaktelevision.se/page/default.asp?iPageID=9&iParentMenulD=4&iMenulD=36,
2006-12-13

» Annonsérsfinansierad programproduktion, oktober 2006, IRM — Institutet for reklam- och
mediestatistik, 2006
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Storbritannien. Vad som mer patalas dr att denna utveckling fundamentalt paverkar de
aktorer som producerar och finansierar AFP. Det stdlls krav pa nya och fordjupade
relationer och en forstaelse for olika intressen 1 en produktion, nagot som emellanat kan
te sig problematiskt.”* Detta beror pa att olika perspektiv méste beaktas, exempelvis
TV-kanalens krav pd att programmet héller sig inom de lagliga ramarna samt
annonsdrens krav pé att dess budskap framkommer tillrackligt tydligt. Denna uppsats
har sokt ta fasta pa detta i de empiriska samtal som genomforts med de utvalda
aktorerna och presenteras i den empiriska delen av uppsatsen. Férdelen med AFP, enligt
Thinkbox, dr mojligheten for annonsorer och varumirken att ta del av och utnyttja de
potentiella vinster som ett framgingsrikt TV-program kan generera, vilket dven
innefattar aktiviteter eller synergier utanfér TV-rutan. It represents a new era in co-
creation, combining entertainment content, media and brands.”® Férdelarna till trots
menar Thinkbox att det kan vara synnerligen svart att hitta ett koncept som gar att gora
ett lyckat TV-program kring och som accepteras av alla inblandade intressenter.

2.2 Ursprung

De forsta formerna av vad som kan sdgas likna AFP inom TV-industrin har sitt
ursprung i USA. Under 1940-talet sindes inga TV-program pa eftermiddagarna till alla
de amerikanska hemmafruarnas stora fortret. Procter & Gamble (P&G) sdg en mojlighet
och tog chansen genom att producera de forsta vad vi idag kallar s&poperor. P&G skotte
produktionen helt sjdlv och distribuerade sedan denna TV-serie till TV-kanalerna helt
utan kostnad. Naturligtvis tryckte P&G in s mycket som mojligt av sina produkter i
serien. Bland annat spenderade seriens karaktirer en ansenlig tid i1 tvittstugan med
P&G’s tvittmedel. Denna fokus pd P&G’s produkter foranledde sa smaningom sépans
nedldggning. I viss man fanns det drag av produktplacering i serien eftersom P&G’s
produkter forekom sa pass tydligt, men eftersom P&G finansierade och producerade
serien helt sjilv forefaller det anda vara mer likt vad som idag refereras till som AFP.
Dagens AFP ér langt mer sofistikerad och vilutvecklad bland annat beroende pa de

, .26
regelverk som styr reklam och varumérkesexponering.

* Thinkbox, http://www.thinkbox.TV/server/show/nav.474/viewPage/4/paginateWhat/conwebdoc.133,
2006-12-13

% Thinkbox, http://www.thinkbox.TV/server/show/nav.474/viewPage/4/paginateWhat/conwebdoc.133,
2006-12-13

*% Ekonominyheterna, ”Jakten pé soffpotatisen”,
http://ekonominyheterna.se/va/magasin/2006/36/jakten_pa_den_nya_soffpot/index.xml, 2006-09-07,
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2.3 En kort beskrivning av TV-kanaler

Da vi tittat pad fenomenet AFP har det varit nddvandigt att ocksé beakta TV-kanalerna.
Detta sérskilt eftersom de olika kanalerna styrs av olika regelverk som paverkar
mojligheten i vilken utstrackning AFP kan bedrivas. Dessutom &r det dessa aktdrer som
distribuerar den slutgiltiga produkten och ansvarar sdledes ocksd for innehéllet. Dock
har vi valt att endast titta pd public service kanalerna SVT1 och SVT2, samt de
kommersiella kanalerna TV3, TV4 och Kanal 5. Anledningen &r att dessa TV-kanaler &r
de med hogst tittarantal i Sverige och de borde ddrmed ocksa vara av storst intresse for
annonsorer som avser att anvdnda sig av AFP 1 sin marknadskommunikation.

”En genomsnittlig dag tittar svenskarna omkring tvd och en halv timme pa TV. Nya
kanaler lanseras av bade etablerade och nya sandarforetag. Trots ett 6kat utbud av
kanaler ar det fortfarande SVT1, SVT2, TV4, TV3 och Kanal 5 som lockar flest
tittare.”*" 28

2.31 SVT

SVT lyder under svenska regler for TV-sédndningar, dessutom tillats inte SVT ha reklam
eftersom de finansieras via TV-avgift. Sponsring av vissa arrangemang dr dock tillatet
under sérskilda restriktioner. SVT maste bedriva bade nationella och regionala
nyhetssandningar.

”Public service innebar ett reklamfritt och oberoende programutbud i radio och
television. Utbudet ska vara av mangfald och kvalitet samt med bredd och djup.
Programmen ska spegla Sverige och omvarlden samt vara god underhallning. Utbudet
och programmen ska intressera och engagera stora som sma grupper, smaker och
intressen i samhéllet utan att vara beroende av politiska intressen eller behdva sikta pa
stora publiksiffror (for att f& annonsorer).”?

232 TV4

TV4 lyder under svenska regler for TV-sdndningar men finansieras till skillnad frén
public service av annonsdrer. Darmed tilldts TV4 ha sponsring samt TV-reklam, dock

*" Radio- och TV-verket, http:/www.rtvv.se/se/Om_media/TV, 2006-11-23

¥ Radio- och TV-verket ér en statlig tillstands- och tillsynsmyndighet inom medieomradet som arbetar
under kultur- och utbildningsdepartementet.

¥ Radiotjanst, www.radiotjanst.se, 2006-11-23
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under vissa restriktioner gillande exempelvis reklamtid per timme. Dessutom maéste
TV4 likt SVT bedriva bade nationella och regionala nyhetsséndningar.

2.3.3 TV3 & Kanal 5

TV3 & Kanal 5 lyder under brittiska Ofcom’s regelverk for TV-sdndningar. Finansieras
av annonsorer och tillats dirmed ha sponsring samt TV-reklam, dessutom i storre volym
an TV4. Inget krav pa nyhetssdndningar.

2.4 Regelverk

Samtliga programforetag som opererar inom EU faller under det s& kallade TV-
direktivet. Direktivet innehdller en rad grundliggande bestimmelser och minimikrav
géllande TV-sdndningar som alla EU-lidnder dr dlagda att f6lja. Emellertid far ett enskilt
EU-land bruka stringare regler om sa Onskas sd ldnge det inte strider mot andra
bestimmelser i TV-direktivet. Eftersom TV-sidndningar betraktas som en tjinst har alla
programforetag inom EU ritt att etablera sig i ett land pd samma villkor som landets
egna foretag.”® Alltsi kan en TV-kanal som enbart riktar sig till tittare i ett land 4nda
vilja att etablera sig i ett annat land och dédrmed lyda under det landets lagar for TV-
sdndningar. Detta benimns sdndarlandsprincipen. En frdga som uppkommer hér ir
huruvida sdndarlandsprincipen har ndgon inverkan pa hur en AFP-produktion kan
utformas?

Trots att TV3 och Kanal 5 &r till synes svenska TV-kanaler s dr dem etablerade i
Storbritannien vilket innebér att det dr de brittiska reglerna for radio- och TV-
sdandningar som giller. Dessa regleras och kontrolleras av en myndighet kallad Office of
Communications (Ofcom). Nér det giller SVT och TV4 dr det 1 forsta hand radio- och
TV-lagen som blir tillamplig 4ven om marknadsforingslagen ocksa kan appliceras. I
Sverige kontrolleras detta av Granskningsndmnden vilken dr en statlig myndighet som
efterhandsgranskar innehéllet i radio- och TV-program. Granskning av TV-program
gors efter anmélningar fran tittare och lyssnare eller pa nimndens eget initiativ.

2.4.1 Lagrum

En Overgripande bestimmelse 1 EU:s TV-direktiv som har med sponsring att gora &r
Artikel 17, punkt 1c. I denna anges att sponsrade TV-program inte skall uppmuntra till

3 EU-upplysningens webbsida, Sveriges Riksdag,
http://www.eu-upplysningen.se/templates/EUU/standardRightMenuTemplate 1698.aspx, 2007-01-04
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kop eller forhyrning av sponsorns eller en tredje parts produkter eller tjénster, sdrskilt
inte genom att gora speciella séljfrimjande referenser till dessa produkter eller
tjanster.’' T Sverige anvinds bland annat lagen om otillbérligt gynnande, 6 kap 4 § i
radio- och TV-lagen. Program som inte ar reklam far inte pa ett otillborligt satt
gynna kommersiella intressen.”®* Vidare blir ocksd marknadsforingslagen (MFL)
tillamplig. MFL 5 § anger att reklamidentifiering skall vara tydlig. ”’All marknadsforing
skall utformas och presenteras sa att det tydligt framgar att det ar fraga om
marknadsforing. Det skall ocksa tydligt framga vem som svarar for
marknadsforingen.””*

Ar det sa att AFP ligger nagonstans i grinslandet mellan kommersiellt och redaktionellt
material? Och hur pass kommersiell kan en AFP-produktion bli innan den strider mot
reglementet? Granskningsndmnden forklarar ndrmare péd sin webbsida vad som tillats i
TV-program och under vilka forutsittningar.

”Det ar forbjudet att otillborligt gynna kommersiella intressen inne i programmen.
Bestdmmelsen ska bl.a. férhindra s.k. smygreklam. Ett gynnande av ett kommersiellt
intresse  accepteras om det &r motiverat av ett informations- eller
underhallningsintresse.  N&ar  sandningarna sker under forhallanden  som
programforetaget helt rader over stalls séarskilda krav pa restriktivitet med fokusering
pa varumarken eller féretagsnamn.”*

Av detta kan uttolkas att ett TV-program kan ha ett visst kommersiellt gynnande sa
lange det &r befogat ur ett underhallningsintresse. Detta blir naturligtvis en intressant
balansgang for annonsorer, produktionsbolag och TV-kanaler.

Ofcoms regelverk, vilket blir tillimpligt for TV3 och Kanal 5, bestar av The
Broadcasting Code. Denna &r uppdelad i olika sektioner och paragrafer vari villkor for
TV- och radiosdndningar for brittiska aktorer framgar. Den kanske viktigaste paragrafen
att beakta ndr AFP skall bedrivas finns under sektion nio. 9.5 A sponsor must not
influence the content and/or scheduling of a channel or programme in such a way as to
impair the responsibility and editorial independence of the broadcaster.” ** Sektion nio
fortsdtter med paragraf 9.6 vilken klargor att det inte far finnas ndgon kommersiell
referens till sponsorns namn, varumairke, produkter eller tjdnster samt direkta eller
indirekta intressen. Dock tillats icke-kommersiella referenser till sponsorn da det &r

3! Europeiska Unionens officiella tidning (EUT), EU-ritten,
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31989L0552:SV:HTML, 2007-01-04
32 http://www.riksdagen.se/webbnav/index.aspx?nid=3910, Radio- och TV-lagen, 2007-01-04

33 http://www.riksdagen.se/webbnav/index.aspx?nid=3910, Marknadsféringslagen, 2007-01-04

** Granskningsnamnden, http://www.grn.se/grn/pages/Page 1416.aspx, 2006-11-24

3 http://ofcom.org.uk/TV/ifi/codes/bcode/sponsorship/, Ofcoms webbsida, 2007-01-03
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redaktionellt berittigat och av underordnad betydelse.’® Av detta kan utlisas att Ofcoms
regler géllande sponsring, vilket blir aktuellt d& AFP bedrivs, i stora delar liknar de
regler som giller for kommersiella TV-kanaler etablerade 1 Sverige. Dock skiljer sig
Ofcoms regelverk pd en rad andra punkter, bland annat tillats alkoholreklam samt en
hogre andel reklamtid per timme. Siledes kan bdde TV3 och Kanal 5 som ér etablerade
i Storbritannien silja mer reklamtid jamfort med TV4, detta borde dock ha begrinsad
eller ingen inverkan p& en AFP-produktion.

Vid overtradelser 1 dessa lagar &r det distributdren av det aktuella programmet som bér
ansvaret och i1 forekommande fall fills. Saledes dr det TV-kanalerna som sirskilt maste
beakta dessa lagar 4ven om annonsorer och produktionsbolag ocksd méste ha detta 1
beaktande for att verhuvudtaget lyckas silja in en programidé.

I dagslédget rader strikta regler kring produktplacering i TV-program, men ett nytt TV-
direktiv fran EU &r pd ging vari en uppluckring av dessa regler kan vara forestdende.
Syftet dr att ge europeiska TV-produktioner en stérre mojlighet att konkurrera pd den
internationella marknaden, framst mot USA dér reglerna ér friare. Vad detta kommer att
innebdra for europeisk TV-produktion och i synnerhet AFPs utveckling dr svart att
bedoma. Dessutom é&r det ovisst vilka ldnder som kommer att nyttja de nya
bestimmelserna eftersom det endast blir en tillatelse och inget krav, enskilda ldnder kan
fortfarande ha stringare lagstiftning. Dock borde en uppluckring skapa ytterliggare
forutsittningar for AFP och mojligtvis ocksd intressera en bredare marknad eftersom
foretag lattare kan integrera sina produkter och varumérken i produktionen. Risken kan
emellertid vara att AFP ndrmar sig produktplacering pa ett skadligt sitt, att
konsumenten ser det uppenbara syftet med TV-programmet och dirfor véljer att inte
titta. Paralleller kan dras till Procter & Gambles tidiga forsok i 1940-talets Amerika
vilket till slut blev for kommersiellt och ddrmed fick ldggas ned. Men da inget fardigt
direktiv har antagits dnnu ar framtiden fortfarande holjd i dunkel.

2.4.2 Granskningsnimnden

For att bringa storre klarhet i vad som géller for sindarforetag etablerade i Sverige har
Eva Tetzell, stdllforetrddande direktdr pa Granskningsndmnden (GRN), intervjuats.
Tetzell definierar AFP som en situation dér foretag eller organisationer finansierar och
utformar ett TV-program, till skillnad frdn ren sponsring didr péverkan pa
programinnehall inte forekommer.’

3 http://ofcom.org.uk/TV/ifi/codes/bcode/sponsorship/, Ofcoms webbsida, 2007-01-03
37 Telefonintervju, Eva Tetzell, Granskningsnamnden, 2006-12-04
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Tetzell bekréftar att SVT endast far 1ata sponsra sportevenemang och melodifestivalen. I
dessa fall dr det ett evenemang som sponsras, inte programmet i sig och en eventuell
forekomst av arenareklam bortser GRN ifran. Att sjdlva arenan som evenemanget sénds
ifrén kan gynnas &r heller inget ndmnden granskar. Tetzell bekriftar vidare att TV4 far
lata sponsra alla sina program bortsett barnprogram och nyhetssandningar. Dock fér
nyhetsinslag handla om exempelvis lanseringen av Volvos nya bilmodell eller en artist
som slépper ett nytt album eftersom det kan motiveras utifrdn ett informations- och
underhéllningsintresse.

Skillnaden mellan ett redaktionellt och ett kommersiellt material avgdrs pd grundval av
om det dr partiskt eller gynnande samt om det har en normal fokusering. GRN tittar
aldrig pa avsikten eller effekten av ett program, om det inneburit en merforséljning for
annonsoren eller en hogre varumérkeskdnnedom é&r irrelevant. Det som granskas och
provas ér huruvida det skett en omotiverad fokusering pa en produkt eller ett varuméarke
som strickt sig utdver ett underhallnings- och/eller informationssyfte. Séledes ér det den
information och upplysning som visas i rutan som é&r intressant och tolkas av GRN
utifran rddande lag och tidigare praxis. Men Tetzell podngterar samtidigt att trots regler
och praxis sd bygger hela systemet pa yttrandefrihetsgrundlagen vilken é&r starkt
forankrad i samhdllet.

Ett inslag som falls av GRN kan 8ldggas en sd kallad sdrskild avgift vars storlek
beslutas av Lansritten 1 Stockholms ldn. Den sdrskilda avgiften kan uppga till lagst 5
000 kronor och hogst fem miljoner kronor, dock bor avgiften aldrig Overstiga tio
procent av den sindandes &rsomsittning.*®

2.5 Sponsring — Ett alternativ till AFP

Sponsring av TV-program ar ett annat sétt att marknadsfora sig audiovisuellt 4ven om
skillnaden 1 effekt jamfort med traditionell TV-reklam kan ifrdgasittas. Sponsring
innebdér att ett foretag eller organisation presenterar ett program genom att synas med
sponsorskyltar innan och/eller efter programmet. Olika regler styr hur ett
sponsormeddelande far utformas. Sponsring &r utbrett och sker frimst inom de
kommersiella kanalerna men dven inom public service (SVT). En klar skillnad &r dock
att inom public service far bara evenemang sponsras som sker oavsett om det sinds pa
TV eller ej. Det har dock riktats krittk mot SVT wvad giller sponsring.
Granskningsndmnden har under de senaste tio aren handlagt trettiofyra drenden gillande
sponsringsovertradelser och SVT filldes i hidlften av fallen. Kritiker menar att SVT
genom att l1ata sponsra for mycket bidrar till en snedvriden konkurrens eftersom public

3 Granskat & Klart, redaktor Eva Tetzell, Elanders Gotab, Villingby, 2006
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service erhéller miljardbelopp i offentligt stod. Under melodifestivalen 2005 fick SVT
in sammanlagt 12,5 miljoner i sponsring fran fem annonsorer. Och under 2006 beréknas

SVT:s totala sponsorintikter uppga till nigonstans mellan 70 och 85 miljoner kronor.*

”UR far inte lata sponsra program Overhuvudtaget. F6r SVT och SR rader strikta
begransningar av sponsringsratten. De far lata sponsra Eurovisionsarrangemang som
Melodifestivalen, och SVT far dessutom lata sponsra sandningar i samband med
sportevenemang. Ett meddelande om att ett program &r sponsrat ska lamnas pa
lampligt satt i borjan och/eller i slutet av programmet. Sponsringsmeddelandena ska
vara korta och ha en neutral utformning.””*°

De kommersiella kanalerna dédremot kan lata sponsra vilket program de vill, frantaget
nyhetssidndningar och dértill associerade programformat. Effekterna av att forknippas
med ett populdrt TV-program kan innebdra att ett foretags varumirke och image stérks,
men fOrutsittningen &r att sponsringen sker under en ldngre tid. Kortare sponsring
tenderar att vara lika effektivt eller ineffektivt som traditionell TV-reklam.*' Det finns
alltsa en positiv koppling med att sponsra TV-program si ldnge programmet i sig
formedlar en kénsla eller ett budskap som annonsoren vill bli forknippad med.
Forutséttningen torde dock vara att sjadlva TV-programmet dr populdrt hos den malgrupp
annonsoren forsoker nd, vilket kan vara osdkert pd forhand. Vidare mdéste ratt TV-
program vara tillgdngligt vid rétt tidpunkt fOr att passa in 1 annonsorens
marknadsforingscykel. Annonsdrens paverkan och makt ver det sponsrade programmet
ar dartill mycket begransat eller 1 det ndrmaste obefintligt, exempelvis dd TV-kanaler
koper in redan producerade TV-serier. En ytterliggare implikation &r att ett populért och
framgangsrikt TV-program tenderar att ha flertalet intresserade annonsorer varfor priset
for sponsorplatsen kan komma att trissas upp.**

Exempel pa sponsrade program i de kommersiella kanalerna.

e TV3, Cityakuten [ER] — Otrivin nésspray: Cityakuten har gatt under manga ér och ar en populdr
amerikansk dramaserie som vunnit ett antal priser inom TV-branschen genom é&ren. Otrivins

koppling till Cityakuten kénns ganska tydlig d& man faktiskt siljer ett 1dkemedel.

3% Monica Hedlund , Dagens Nyheter, http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?a=502601, Kritik mot
vaxande sponsring i SVT”, 2005-12-14

% Granskningsnamnden, http://www.grn.se/grn/pages/Page _ 1416.aspx, 2006-11-23

*! De Pelsmacker et. al, Marketing Communications, s. 319

*2 Thinkbox, http://www.thinkbox.TV/server/show/nav.474/viewPage/4/paginateWhat/conwebdoc.133,
2006-12-13
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Citat fran tv3’s webbsida angdende sponsring av program:

”’Genom att synas som sponsor bygger du image och attityd till ditt varuméarke som effektivt
kopplas till det redan positivt laddade programinnehallet. Detta ger dig som annonsor storre

méjligheter att f& en mer kreativ och kraftfull exponering.”*?

e Kanal 5, OC - LbB, hudvardsprodukter for kvinnor: OC #r en mycket populir ungdomsserie
som ront stora framgangar i USA. Som i de flesta amerikanska serier dr karaktdrerna i OC

vackra. LdB kan hdrigenom stérka sitt varumérke och bygga en image kring produkten.

Citat frén Kanal 5’s webbsida angéende sponsring av program:

”Programsponsring pa Kanal 5 erbjuder annonséren unika mojligheter att kommunicera ett
budskap, bygga ett varumarke eller paverka attityder i en reklamfri miljé. Annonsoren kan
genom detta dra nytta av de varderingar, attityder och den goodwill som associeras med ett

program.”*

Med AFP kan en annonsor undvika de inskrdnkningar, tidigare beskrivna, som
traditionell sponsring innebédr och istdllet pd egna villkor utveckla ett framgéngsrikt
koncept. Om vil genomfort kan inflytandet och makten ver programmets design och
sammanséttning leda till en starkare koppling mellan foretagets produkter, varumérke
och sjdlva TV-programmet. Dartill kommer fordelen att ha en djupare relation med TV-
kanalen, produktionsbolaget och sjilva programmet.”’ Svarigheten ligger i att skapa ett
programkoncept som dr underhdllande och mottas vél av konsument samtidigt som det
formedlar ett budskap eller en foreteelse som ligger i linje med det annonséren onskar.
Det blir dessutom svért for annonsdren att pd forhand forvissa sig om att TV-
programmet kommer att fi Onskade effekter sa som ett dndrat konsumentbeteende.
Séledes kan en sponsring vara ett sdkrare kort eftersom annonsoren kan vélja att sponsra
bevisade tittarsuccéer, program som blivit vildigt populdra pd andra marknader. P4 sa
vis kan en annonsor till viss grad forsdkra sig och undvika osdkerheten som ett
obeprovat koncept innebdr. Men d& bortses ocksd fran friheten och de langsiktiga
effekterna av AFP s& som spin-off-effekter dar varumarket lyfts ut ur rutan och anvénds
1 andra sammanhang.

3 TV3s webbsida,

http://www.marknad.tv3.se/index.phtml?page type=document&document=33011&nav=1958,
2006-11-23

* Kanal 5s webbsida, http://www.kanal5.se/templates/page.aspx?id=2612, 2006-11-24

* Thinkbox, http://www.thinkbox.TV/server/show/nav.474/viewPage/4/paginateWhat/conwebdoc.133,
2006-12-13
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2.6 AFP i andra uttrycksformer

Aven om Advertiser Funded Programming avser TV-produktion si #r dess innebord
och forekomst ocksd synbar inom andra medier, dock kan det i vissa fall grinsa till
produktplacering. Férutom TV, som denna uppsats tar sin fokus pé, har vi ocksé valt att
1 detta avsnitt titta Gvergripande pa tidningsmediet och sa kallade bloggar pd Internet.
Anledningen till att uppsatsen belyser dven dessa foreteelser ér att ge ldsaren ett vidare
perspektiv och en djupare forstielse for fenomenet som sédant.

Hékan Gustafsson, Nordic Media Manager for Procter & Gamble, menar att
programfinansiering existerar inom de tryckta medierna. ’Guide Michelin startades for
att de franska familjerna skulle gora helgutflykter och slita pa dacken. Och vad ar
Icakuriren om inte en gigantisk programfinansiering?”*®

Tidningsmediet torde vara bekant for de allra flesta och dérfor litt att relatera till.
Bloggar péd Internet dr ddremot en relativt ny medieform som dock fatt allt storre
uppmérksamhet 1 takt med att det vuxit, i synnerhet de senaste tva aren.

2.6.1 Tidning

Inom tidningsmedia kan foretag och organisationer exponeras pad en mangd olika sétt.
Det klassiska exemplet dr traditionell annonsering men det forekommer ocksa i allt
hogre grad annonser som layout- och innehallsméssigt mer tar skepnaden av ett
redaktionellt material. Detta har ocksd vidareutvecklats till sa kallade annonsbilagor
vilka ldggs inuti tidningar. Ett mer raffinerat tillvigagéngssitt dr smygreklam som
integreras 1 artiklar, ledare eller annat redaktionellt material.

Pé grund av dverflodet av traditionell annonsering har foretag i allt hdgre utstrackning
borjat gora sina annonser mer likt en artikel. Detta for att skapa ett intresse hos
konsumenter att ldsa mer av foretagets annons i tidningen. Vad som ocksé okar idag ér
att foretag koper en hel bilaga som handlar om foretagets bransch samt dartill
intressevickande artiklar om foretaget eller foretagen bakom annonsen. Dessa bilagor ar
mer ldsvanliga dn en vanlig annons och effekten blir att ldsaren tar till sig informationen
pa ett annat sitt och paverkas darfor ocksd annorlunda. Annonsbilagorna har dessutom
ofta ett namn pa framsidan som inte direkt avslgjar annonsoren, istéillet visas vem som
ar avsandare diskret overst péd sidorna. Exempelvis kan det std ”Hela denna bilaga dr en
annons fran X”. Vid en snabb 6verblick kan det vara litt att forbise denna text.

% Citat av Hakan Gustavsson, Nordic Media Manager for Procter & Gamble, ur ekonominyheternas
webbsida, ”” Jakten pa soffpotatisen”, Jan-Eric Ohman,
http://ekonominyheterna.se/va/magasin/2006/36/jakten_pa_den_nya_soffpot/index.xml, 2006-09-07
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Smygreklam i tidningar &r en annan form av annonsering som uppstar dd en journalist
eller skribent formar en artikel utifrdn ndgon annans intresse i1 syfte att framfora ett
budskap som gynnar densamme. Ofta ror det sig om ett kommersiell gynnande av
produkt eller tjanst vilket i tidningen framstélls eller aterges pa ett sddant sétt att det l4tt
kan misstas for redaktionellt material. Personen som forfattar artikeln kan ha blivit
bearbetad eller pa annat vis kompenserad for att skriva eller vinkla artikeln pa ett visst
satt. En klar definition &r problematisk eftersom det inte finns nagra tydliga riktlinjer for

47
vad som avses med smygreklam.

Som exempel kan ett fall ur damtidningen Hennes nr 11/2002 ndmnas. I detta fall var ett
helt uppslag dedikerat till tidningens redaktdr och hur dennes liv underléttades av
handdatorn Palm. Reportaget filldes eftersom det ansdgs att huvudpersonen inte var
redaktdren utan snarare handdatorn ifraga, séledes en annons. Redaktionen hade 1 detta
fall skrivit reportaget tillsammans med leverantéren Palm som ocksa hade skinkt ett

antal handdatorer for utlottning i tidningen.*

Tvé segment i mediekategorin dr dverrepresenterade nir det kommer till smygreklam.
Dessa tva dr damtidningar och kvéllspress. Varukategorierna som oftast figurerar i dessa
sammanhang dr tekniska prylar s& som mobiltelefoner och digitalkameror men &ven

hilsoprodukter, mat och heminredning.

2.6.2 Blogg

En blogg kan ses som ett mellanting mellan en krénika i en tidning och en personlig
oppen dagbok. Innehallet kan vara nischat efter olika intresseomraden eller bara en
personlig mix av vardagsbetraktelser. Det finns uppskattningsvis 15 000 aktiva bloggar
i Sverige och minst 50 miljoner runtom i vérlden.””*

Via enkla tekniska medel kan nu praktiskt taget vem som helst med en dator och en
Internetuppkoppling publicera sina tankar, asikter eller sin propaganda pa nétet. En del
bloggar blir populdra och ldses dagligen av tusentals ménniskor. En klar fordel med
Internet dr att det &r mycket enkelt att fa tillforlitlig statistik Over hur ménga som besokt
en sida. Manga av de populira bloggarna recenseras av kvillstidningarnas
bloggredaktioner och far pa sd vis ytterliggare uppmérksamhet. Denna nya typ av
kommunikationskanal intresserar ocksa foretag eftersom deras produkter och tjénster av
och till ndmns och diskuteras 1 bloggarna. Eftersom de flesta bloggsidor dr gratis 1

47 Eriksson, Veronika, Hellre viska &n skrika?, 2006
*8 Eriksson, Hellre viska &n skrika?
* Mahir PR, http://www.mahir.se/about.asp?EmployeelD=11, 2006-11-14
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dagslédget kravs det ofta reklam i form av sa kallade banners pé sidorna for att finansiera
serverutrymme och administration. Ett incitament for foretag att fa in sina produkter och
varumérken i det redaktionella materialet i bloggar, dr som for flertalet andra medier det
alltjimt 6kande motstdndet mot traditionell annonsering.

Efter att ha talat med ett antal personer insatta i bloggvarlden framkom det att ren
betalning fran foretags sida for att nimna varumairken, produkter och tjinster inte tycks
forekomma, atminstone inte 6ppet. Fredrik Pallin &r VD fo6r Mahir PR, en PR-byra med
sdrskilt fokus pa de digitala kanalerna. Pallin medger att det sker en riktad bearbetning
mot populdra bloggare, savil privata som mer vilkdnda personligheter. ’Visst sker det
en form av bearbetning fran foretags sida, det star helt klart”*®° Pallin menar ocksé att
bloggar har okat kraftigt det senaste kvartalet och att dem ar hér for att stanna. Innebér
detta att en ny mediekanal 6ppnar sig for foretagen?

Sirskilt populirt just nu 4r det med bloggar som behandlar mode.”' Expressen bland
annat har en véletablerad modekronikor vid namn Cecilia B Jonson med en egen blogg.
I denna beskrivs modetrender, kidndisars klddval samt ofta ocksd modekronikdrens eget
kladval, dar dven varumirken och butiker ndmns. Ett citat himtat fran bloggen belyser
fenomenet. ’Mina favoriter for tillfallet heter Hi-rider, fran market Pace, som bland
annat saljs i butiken Sivletto i Stockholm samt p& deras sajt.””?
personers kinnedom om modetrender dr hog samt att dem kan uppfattas som opartiska i

Eftersom dessa

sin roll som journalister, kan deras paverkan pa konsument vara stor. Ett icke namngivet
exempel som Fredrik Pallin ndmner, dr da en vilkénd bloggare skrev om ett kladesplagg
fran ett vilkint foretag. Tvé dagar senare var detta kladesplagg slutsalt i butik.” Alltsa
blir det ytterst intressant for foretag, 1 detta fall inom modebranschen, att i positiva
ordalag bli omndmnda i dessa bloggar. Ett resultat hdrav dr att modeforetag soker
paverka dessa bloggare genom olika medel. Fredrik Pallin menar att modeforetag
genom gratisprover, inbjudan till modevisningar, fester eller annan bearbetning kan
paverka bloggarna att skriva om ett foretags produkter, varumérken och butiker.”* Vad
som dock borde bli mycket svart att faststdlla dr bearbetningens effekter, det vill sdga
vad som ér tillfélligheter och vad som ér ett resultat av foretags paverkan.

Ett exempel pa att bloggar &r i ropet dven hos foretag &r AMF Pensions egna blogg. Pa
www.ingentrormig.nu kan man ldsa om en person som sdger sig ha besokt framtiden.
Hela bloggen ar marknadsforing for AMF Pension och det framgar att bloggen
mojliggors av densamme dven om bloggen vid en forsta anblick ter sig redaktionell.

30 Telefonintervju, Fredrik Pallin, VD Mahir PR, 2006-11-14

o Telefonintervju, Fredrik Pallin, VD Mahir PR, 2006-11-14

32 Citat fran Expressens modekronikor Cecilia B Jonsons modeblogg,
http://blogg.expressen.se/modebloggen/, 2006-12-15

33 Telefonintervju, Fredrik Pallin, VD Mahir PR, 2006-11-14

>4 Telefonintervju, Fredrik Pallin, VD Mahir PR, 2006-11-14
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Vice VD for AMF Pension, Ingmar Skeberg, séger i en intervju i Dagens Media att
AMF stindigt testar nya kanaler for att nd ut med sitt budskap och ser bloggen som del
av en ny kommunikationsstrategi. Samtidigt patalar Skeberg att det inte dr friga om en
direkt sdljkampanj, snarare ett varumédrkesbyggande och ett sitt att gora pensioner mer
angelaget.”

Béde tidningsmediet och bloggar belyser det faktum att kommersiella intressen pa ett
eller annat sitt soker paverka redaktionella material. Detta kan som tidigare nimnts vara
en foljd av den traditionella reklamens minskade effekter i kombination med en vilja
frén foretagens sida att testa nya kommunikationskanaler.

>> Dagens Media, http://www.dagensmedia.se/mallar/dagensmedia_mall.asp?version=88514, 2006-11-29
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3 METOD

Metodkapitlet férklarar och motiverar de metodologiska val som gjorts under arbetets
gang. Utgangspunkterna ar forst undersokningens design, val av &mne och studieobjekt
samt metod for datainsamling. Dérefter diskuteras formerna for tolkning och
sammanstallning av data. Avslutningsvis resoneras kring korrektheten i metoden utifran
begreppen validitet, reliabilitet och kallkritik.

3.1 Val av ansats

Initialt saknade vi djupare kunskap om fenomenet AFP och valde att arbeta utifrén en
induktiv metod. Det saknas i stor utstrickning teorier att utga ifran kring d&mnet och utan
nagon djupare kidnnedom om AFP torde det vara svart att arbeta utifrdn 1 forvig
uppstillda hypoteser, ddrmed var en deduktiv ansats aldrig aktuell. Den induktiva
ansatsen ldmpar sig bittre, genom att samla in all relevant data utan begriansningar torde
mojligheterna till att nd givande slutsatser 6ka med denna ansats.

3.2 Design

Uppsatsens fragestdllning syftar till att beskriva fenomenet AFP samt att undersoka
vilka faktorer som &r viktigast for att nd framgéng for inblandade aktorer.
Undersokningens design &r utformad for att mojliggora detta. Val som behover
Overvigas dr huruvida undersokningen skall ga pd djupet eller pa bredden och om den
skall vara beskrivande eller forklarande.®

Da fokus 1 uppsatsen ligger pé en begrinsad aspekt av AFP &r upplédgget att ga pa djupet
och undersoka faktorer som ror enbart denna aspekt. Initialt kan uppfattas att
utformningen dr av bredare karaktir, sa snart fenomenet dr definierat och grundldggande
forstaelse finns tar dock en snidvare vinkling och ett mer intensivt uppligg vid.

En av de studiedesigner som foljer av ett intensivt uppldgg heter med metodterminologi
”Sma-N-studier”.”” Inneborden &r att ett mindre antal studieobjekt viljs ut, information
samlas in och sammanstélls. Malet med Sma-N-studier dr att f4 djupgdende information,
inte bara fran en enhet som vid en fallstudie, utan fran flera enheter och darmed kunna
ge en mer nyanserad blid av det undersokta fenomenet. Konkret innebdr detta av

%6 Jacobsen, Dag Ingvar, Vad, hur och varfér?, 2002, s. 91
37 Jacobsen, Vad, hur och varfor?, s. 99
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uppsatsens baseras pa information fran ett flertal ledande aktorer i branschen, nagot som
forhoppningsvis leder till en hogre reliabilitet.

I huvudsak kommer uppsatsen att vara forklarande, detta da faktorer som med viss
sannolikhet leder till framgéng skall kartldggas. Initialt beskrivs dock AFP pé en allmén
niva, séledes skulle det kunna sdgas att studien ar deskriptiv 6vergdende i kausal. Vid
forklarande studier méste vissa krav uppfyllas for att sambanden som presenteras skall
betraktas som gillande. Dessa faktorer dr; samvariation mellan undersokningsvariabler,
kontroll dver andra relevanta forhallanden samt att orsak maste komma fore verkan.”®

3.3 Val av amne

Intresset for AFP baseras pa relativt knapphindig information, valet av &mne skedde
efter att vi endast lést ett par artiklar 1 dagspress kring fenomenet. Det som fangade vér
uppmaérksamhet var till en borjan vér egen okunskap om ett fenomen som vi sjdlva kom
i kontakt med dagligen. Efter att béttre ha satt oss in i dmnet fann vi att mycket lite
forskning finns inom AFP, samtidigt som fenomenet Okar i omfattning. Att oka
kunskapen kring d@mnet torde ligga i mangas intresse, TV-tittare paverkas dagligen,
foretag far en ny kanal for marknadskommunikation — nadgot som péverkar medie- och
reklambranschen 1 stort. Sammanfattningsvis kan sdgas att dmnets aktualitet i
kombination med avsaknad av forskning och ett personligt intresse gjorde att vi valde
att studera fenomenet AFP.

3.4 Val av studieobjekt

P& generell nivd kan de som berdrs av AFP delas in i1 tvd kategorier. De som pa nagot
vis dr med och skapar AFP och de som utsitts for det. De senare dr TV-tittarna. Dessa
som studieobjekt hade krivt en relativt komplex undersékning och det hade troligen
varit problematiskt att dra nagra slutsatser utan att genomféra en mycket omfattande
kvantitativ undersokning. Dock hade det sannolikt varit hogeligen intressant. Att istillet
fokusera pa dem som skapar AFP, det vill sdga ett begrinsat antal aktorer, var for
forfattarna mer realiserbart.

De tre viktigaste aktorerna ndr AFP skapas dr annonsdrer, produktionsbolag och TV-
kanaler. Ibland forekommer ocksd medieférmedlare som en lank mellan annonsor och
produktionsbolag men dem behdver nddvindigtvis inte vara en del av processen. De

%8 Jacobsen, Vad, hur och varfér?, s. 116-120
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ovriga tre behovs ddaremot for att ett TV-program som faller inom ramen for AFP skall
bli verklighet.

Alla storre svenska produktionsbolag som sysslar med AFP var till en borjan aktuella
som studieobjekt. Som fordelaktigt sdgs dock om det funnits ett relativt aktuellt
exempel pd AFP dir dven annonsoren/finansidren utgjorde ett mdjligt studieobjekt.
Initialt saknades kunskap om detta samt om hur mycket erfarenhet som fanns kring AFP
hos de olika produktionsbolagen. Genom kontakt med samtliga potentiella
produktionsbolag framgick detta med onskvird tydlighet och vissa produktionsbolag
sallades bort. Detta ldmnade oss kvar med de nuvarande studieobjekten.

3.5 Perspektiv

Vid kontakt med vara olika studieobjekt sokte vi intervjua den med mest kunskap om
AFP. I produktionsbolagens fall ledde detta i samtliga fall till VD som och troligen
ocksa var den som hade mest kunskap om foretagets verksamhet i stort. Det perspektiv
som eventuellt saknas dr medarbetarnas, dessa skulle kunna uppfatta divergerande eller
ytterligare framgangsfaktorer an VD. Uppsatsens omfattning gjorde dock att vi var
tvungna att gora detta val.

Nir det giller annonsoérerna har vi uteslutande talat med kommunikationsansvariga, som
ocksé varit de ansvariga for AFP-satsningarna. Dessa personer har kunnat ge oss ett
nyanserat perspektiv pa hur annonsorforetaget har resonerat och agerat i samband med
sina respektive satsningar.

For att 4 nagon mer oberoende parts perspektiv pa fenomenet AFP har vi dven varit 1
kontakt med andra personer inom media. Forhoppningen ar att fa mer neutrala
reflektioner samt asikter som inte praglas av konkreta erfarenheter.

3.6 Datainsamling

Sekundérdatainsamlingen bestar av bdde dagspress och material fran Internet. Detta har
anvants 1 borjan av arbetet och dr ocksd basen for de tva inledande kapitlen dir en
introduktion till AFP ges. Primérdatainsamlingen, som skett genom intervjuer, ligger till
grund for uppsatsens djup.
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3.6.1 Primirdata

Primérdata utgdrs av intervjuer som har skett over telefon. Da de flesta intervjuobjekt
befinner sig i Stockholm hade personliga intervjuer varit tids- och kostnadskravande.
Nackdelar som telefonintervjuer medfor &r att respondentens kroppssprak och
ansiktsuttryck inte gr att observera samt att kontexten blir lite opersonlig.”® Amnets
karaktir dr dock inte sadant att det torde vicka mycket kédnslor och uttryck som vi 1 sé
fall skulle g& miste om. En positiv effekt som vi foljde med telefonintervjuer var att det
tidsmissigt upplevdes som effektivare och flexiblare ifréin respondenternas sida.*® Flera
intervjuer genomfordes kvéllstid och planerades in ndr en lucka dok upp i
respondentens schema. Hade vi bett om personliga intervjuer dr risken att vi fatt
negativa svar pa grund av att mojligheterna att planera in sddana var begrinsade och
osdkra.

Under intervjuerna har vi utgatt ifrdn en halvstrukturerad intervjuguide med ett antal
teman, vissa med underrubriker, som vi avsett ta upp.”' Avsikten med en intervjuguide
har varit att inte missa ndgot vi soker information kring. Nér vi har berort ett tema har
intervjuaren tittat pa intervjuguiden for att se till att inga viktiga aspekter gloms bort.
Ordningen for ndr vart tema tas upp har varit av mindre betydelse. D& vi mestadels
diskuterat arbete kring olika programproduktioner har intervjuerna pa ett naturligt sétt
foljt arbetsgangen i1 dessa produktioner. Nér intervjun gitt mot sitt slut har intervjuaren
gétt igenom intervjuguiden for att se att inga viktiga delar blivit forbigangna. Fragorna
som stéllts har varit 6ppna.

Vi valde att inte anvénda bandspelare under intervjuerna. En person agerade intervjuare,
detta pa hogtalartelefon, tva personer tog enbart anteckningar. Séledes fanns inte nagon
problematik i att intervjuaren inte skulle kunna ha fullt fokus pd konversationen. Skulle
ndgot vara oklart i den enes anteckningar fanns ytterligare ett par anteckningar att
jamfora med samtidigt som tillatelse att aterkomma om négot var oklart eller behévde
kompletteras gavs frdn samtliga respondenter. Ddrmed behovde vi inte oroa oss for att
missa vésentliga delar av intervjun. Samtidigt undkom vi de negativa sidor som
inspelning for med sig, exempelvis att respondenten inte kan slappna av under
vetskapen att den spelas in eller eventuella tekniska bekymmer.*

Vidare forsokte vi agera sa professionellt som mojligt i all kontakt med respondenterna.
Innan kontakt togs per telefon skickade vi ut e-post dér vi presenterade oss sjédlva, var
uppsats och vad vi onskade hjidlp med. Infor vart intervjutillfille skickade vi ocksa e-

** Bryman, Alan och Bell, Emma Féretagsekonomiska forskningsmetoder, 2005, s. 140
% Bryman och Bell, Féretagsekonomiska forskningsmetoder, s. 142

6! Kvale, Steinar, Den kvalitativa forskningsintervjun, 1997, s. 121

62 Jacobsen, Vad, hur och varfér?, s. 166
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post déir de &mnen som skulle beroras presenterades, detta for att mojliggora eventuella
forberedelser for respondenten. © Vil vid intervjutillfillena presenterade vi oss aterigen
och berittade om intervjuns uppldgg och syfte samt dppnade for frigor om ndgot var
oklart. Genom att forsoka ge ett seriost fOrsta intryck tror vi respondenterna tog
intervjun pa stort allvar och anstrangde sig for att svara s& bra som mojligt.

Direkt efter intervjuernas slut, ssmmanstéllde vi informationen pa dator. Att detta gors
omgaende torde hoja reliabiliteten 1 data och vara av vikt for att fa ut s mycket som
mojligt av en intervju. Skjuts arbete med att sammanfatta upp riskeras att
anteckningarna inte oforstaeliga och att information fran olika intervjuer blandas ihop.

De personer som intervjuats ar:

Mats Ahldén — VD produktionsbolaget Baluba

Johannes Jensen
Magnus Lindgren
Thomas Lindgren

Astrid E-Holmer
Helen Lidstrom
Kenny Mattsson
Tina Thorsell

Robert Aschberg
Fredrik Pallin
Fredrik Svedjetun
Eva Tetzell

VD produktionsbolaget Jarowskij
VD produktionsbolaget OTW-Television
VD produktionsbolaget STO-CPH

Marknadschef/PR-Chef VSM-Group
Kommunikationsansvarig Microsoft Sverige
Programansvarig Grona Lund
Kommunikationsansvarig Malaremistarna

VD Strix Television

VD Mahir PR

Nyhetschef & reporter, Dagens Media
Stf. Direktor Granskningsndmnden

3.6.2 Sekundirdata

Den information som andra forskare har samlat in beskrivs som sekundédrdata, denna
maste tolkas och behandlas for att senare tillse uppsatsens analys pa ett passande sitt.
Sekundérdata har ofta samlats in vid tidigare tillfdllen och i andra syften, ndgot som é&r
viktigt att ta hdnsyn till ndr data behandlas. Sekundérdata &r oftast av kvalitativ typ, sa
dven i1 denna uppsats, dven sekunddrdata av kvantitativ typ s& som statistik och
rakenskaper forekommer 1 mindre utstrickning. Forfattarna till denna uppsats har i
storsta mojliga man forsokt att kritiskt granskat insamlad sekundérdata. Detta eftersom
de fOrfattare som star bakom denna information ibland kan vara flera led ifrén

% Bryman och Bell, Foretagsekonomiska forskningsmetoder, s.143
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ursprungskéllan. Vid tveksamma fall har en djupare undersokning av killan gjorts och
om kéllan bedomts som tvivelaktig har den uteslutits.**

De framsta sekundirdatakillorna som har anvénts i uppsatsen kommer ifran media sa
som dags- och branschtidningar, publicerad litteratur samt olika hemsidor péd Internet.
Sekundérdata anvédnds framst for att fa en generell bild av AFP, motsvarande vad som
presenteras i uppsatsens tva inledande kapitel. Den del av sekundédrdata som &r
publicerad litteratur presenteras uteslutande i teorikapitlet. Data fran Internet har ocksa i
viss utstrackning anvénts 1 anknytning till de case som presenteras i empirikapitlet.

3.7 Reliabilitet och validitet

En vil genomford datainsamling uppfyller tva krav, den skall vara valid och reliabel.
Validitet syftar till att data &r giltig och relevant och reliabilitet till att data &r trovardig
och tillforlitlig.®

Validitet kan delas upp i intern och extern validitet.®® Den interna validiteten handlar om
att de samband och slutsatser som dras skall bygga pa kausala forhdllanden. Under
kartliggningen av framgangsfaktorer for AFP &r det i princip omdjligt att sdkerstélla att
adekvat kausalitet rader. Uppsatsens syfte har dock inte varit att peka ut allmént
gillande regler utan snarare att g& pa djupet och underséka monster och mdjliga
samband mellan olika faktorer.®” Extern validitet syftar till resultatens generaliserbarhet.
Da uppsatsen ar av kvalitativ art ar syftet inte att dra slutsatser som &r overforbara till all
AFP utan snarare att gora djupare studier av ett mindre antal enheter. Slutsatserna frén
dessa kan forhoppningsvis, genom att redovisa forhillande som rader kring ett program,
gélla for AFP som sker pad samma eller liknande villkor som de enheter vi undersokt.
Huruvida de slutsatser som dras ar absolut gillande pa en generell niva bor faststéllas
genom en mer omfattande kvantitativ undersékning, nadgot som ligger utanfér ramarna
for denna uppsats.

Reliabilitet 1 datainsamlingen kan paverkas av vad som kallas intervjuareffekt, att
respondentens svar paverkats av intervjusituationen. Att intervjuerna genomfordes over
telefon har i detta avseende fordelen att intervjuaren inte var fysiskt ndrvarande, nagot
som minskar dennes paverkan pad respondenten.’® Vidare forsokte vi agera sé
professionellt som mojligt genom att vara paldsta och undvek att stilla fragor vars svar
fanns tillgdngliga pd annat hall (t.ex. foretagets hemsida). Denna allménna attityd tror vi
motiverade respondenterna att anstringa sig och ge sd genomténkta och vilutvecklade

6 Wallén, Vetenskapsteori och forskningsmetodik, 1996, s.62-71
55 Jacobsen, Vad, hur och varfor?, s. 21

% Jacobsen, Vad, hur och varfor?, s. 21

%7 Bryman och Bell, Féretagsekonomiska forskningsmetoder, s.49
% Bryman och Bell, Féretagsekonomiska forskningsmetoder, s.140
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svar som mdojligt. Aven situationen under vilken intervjuerna genomforts kan paverka
resultatet, detta kallas for kontexteffekt.” Intervjuerna genomfordes uteslutande dé
respondenterna befann sig pa jobbet, detta medforde att respondenterna i vissa fall blev
storda och att kortare pauser fick goras. Effekterna av detta dr svara att bedoma. Nar
situationen uppstod forsokte vi, dd intervjun aterupptogs, att kort aterge var vi nyss
diskuterat och fortsétta samtalet dér det slutade. Detta med forhoppningen att ingen
aspekt av diskussionen skulle glémmas bort.

3.8 Kallkritik

Grundlidggande vid informationsinsamling ar att forhlla sig kritisk till sina killor.”
Eftersom AFP ir ett outforskat omrade men omdiskuterat &mne, har det varit svart att
veta exakt 1 vilken dnde som har varit bést att borja i for att samla in och bearbeta
information som har varit vasentligt for uppsatsens syfte.

Val av metod styrdes av att ingen direkt tidigare forskning finns kring fenomenet AFP
och svaren pa forfattarnas frigor fanns enbart att hdmta i verkligheten. Faran vid
anvindning av induktiv metod &r att uppsatsen har styrts av de personer som har
intervjuats. Detta gor att fOrfattarna kan ha blivit vinklade av dessa intervjuarpersoners
asikter. Eftersom vi valde det induktiva tillvigagangssittet och forst samlade in
uppgifter for att senare tillimpa denna information med passande teori, kan det ha
inneburit att inte alla passande teoretiska kéllor har upptickts. Forfattarna har for att
skapa en sd hog validitet som mojligt valt induktiv metod med forhoppningen att 14saren
skall kdnna att forfattarnas tillvigagingssitt 4r genomtinkt och gediget.

I alla slags undersokningar finns risker for feltolkningar av data, forfattarna kan ibland
omedvetet tolka till exempel intervjuresultat till sin fordel for att fi det att passa in i
problemformuleringen. Genom att flera djupintervjuer genomforts, samt en intervju
kring de relevanta framgéngsfaktorer som har framkommit i analysen, sa har forfattarna
forsokt bearbeta fenomenet fran olika vinklar och pé sé vis forsokt kringgd omedvetna
tolkningar.

3.9 Metod f6r datasammanstillning

Intervjuerna sammanfattades pa dator direkt efter genomforande. Atta av dessa ligger
till grund for empirikapitlet, ovriga tva fungerar som stddjande till sekundédrdata. De

% Jacobsen, Vad, hur och varfor?, s. 272
70 Reinecker, Lotte och Jorgensen, Peter Stray, Att skriva en bra uppsats, 2002, s. 143
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senare kommer saledes inte att presenteras for sig i empirikapitlet utan intressanta och
relevanta delar aterges istéllet Iopande i uppsatsen.

De éatta intervjuer som ligger till grund for empirikapitlet utgdérs av samtal med
respektive produktionsbolag och annonsor for fyra olika TV-program. Saledes
intervjuades fyra produktionsbolag och fyra annonsorer. Ett viktigt val dr huruvida
intervjuer med annonsorer och produktionsbolag skall redovisas for sig eller om
utgdngspunkt skulle vara respektive TV-program. Det senare skulle innebéra att
annonsdr och produktionsbolag for "TV-program A” redovisas i1 ett case, dérefter
annonsdr och produktionsbolag for ”TV-program B”, 1 ett annat case och sa vidare. Vart
val foll pa case-upplédgget vilket motiveras i nésta paragraf

Fordelen med att redovisa annonsorer for sig och produktionsbolag for sig torde vara att
lasaren far en grupp aktorers perspektiv i taget. Samtidigt blir detta tdmligen rorigt da
data uteslutande baseras pad fakta och forhdllanden kring de olika TV-programmen.
Case-upplédgget har en mer logisk ordning dér l1dsaren pa ett enkelt vis kan folja varje
program fran borjan till slut. Uppldgget minskar risken att de olika programmen och
aktorerna blandas ihop, detta jamfort med om kategorisering skett utifrdn de olika
aktorerna. Nackdelen kan tyckas vara att det blir svéarare att jamfora de olika
programmen sinsemellan, en tydlig struktur pd casen hoppas vi dock kommer
mojliggora en jamforelse.

Uppldgget for casen dr inledningsvis en kort introduktion till TV-programmet 1 fraga.
Detta foljs av en beskrivning av de tva aktdrerna i respektive case, produktionsbolaget
och annonsdren. Efter detta kommer en bakgrund till programmet, varfor det kom till
och vilka syften det avsett att fylla. Nasta avsnitt ror den faktiska utformningen av TV-
programmet, vilka stillningstagande och 6verviganden som gjorts och hur resonemang
forts kring mojligheter och risker. Hérefter presenteras uppfoljning och resultat, det vill
siga effekterna av programmet. Slutligen aterges de tva aktorernas syn pa
framgangsfaktorer bakom programmet.

3.10 Metod f6r Dataanalys

Dataanalys ror uppliagget for analys av den insamlade empirin. Malet med analysen &r
att pa ett sd givande och trovirdigt sitt som mojligt behandla empirin och ddrmed na
goda resultat.

Empirin belyser fyra case, 1 vart och ett av dessa finns respondenternas uppfattning om

framgéngsfaktorer. For att pa ett tydligt och strukturerat sétt redovisa och analysera
dessa delas analyskapitlet upp i tva delar. I den forsta delen, den teorilosa analysen,
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presenteras alla framgéngsfaktorer som framkommit. Genom att detta gors utan teorier
kan ett upplégg viljas enbart efter vad som tros ge ldsaren en sd tydlig bild som mgjligt
av situationen. Denna forsta del av kapitlet bygger pd forfattarnas analyser av de
enskilda casen vart och ett for sig som sedan utvecklats med analyser av samtliga case
tillsammans. Det sétt som detta slutgiltigt presenteras torde vare det som é&r léttast for
lasaren att folja. For att fa ett extra perspektiv pad denna del ges en utomstaende aktors
syn pa den analys som presenterats.

Den andra delen av kapitlet utgérs av en analys, utifran teorin, av de viktigaste
aspekterna fran den forsta analysen. Genom att applicera teorin forst hir undviker vi att
initialt bli begrdnsade av var teoretiska grund. Att direkt anvinda teorier i analysen
skulle troligtvis ha himmat arbetet i det avseende att all relevant fakta inte kommit
fram.
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4 TEORI

| detta kapitel kommer de teorier som anvands i uppsatsen att presenteras.
Inledningsvis ges en bakgrund till de val av teorier som gjorts. Harefter presenteras de
olika teorierna for lasaren.

4.1 Val av teorier

Som framgar av uppsatsens syfte sa har forfattarna valt att studera fenomenet AFP och
ta fram faktorer som paverkar till ett positivt resultat for AFP. Eftersom ingen tidigare
forskning finns inom det aktuella &mnet har valet av teorier gjorts med pépasslighet.
Dérfor behandlas de teorier som anses vara relevanta i den bemérkelsen att de pa nagot
sitt kan forklara eller stodja pastdenden. Exempel pa dessa teorier kan vara de val
foretag gor vid val av media, marknadsforing, trovéirdighet i budskapet och andra
marknadsforingsteorier som kan ge forstdelse och att framhdva de krafter som har
skapat AFP.

For att tydliggora begreppet marknadsforing har vi valt att definiera detta sd att
forfattare och ldsare har samma utgangspunkt vid intag av kommande teorier.

’Syftet med marknadsforing ar att identifiera och upprétta, bevara och
fordjupa, samt om nodvandigt avsluta, relationer med kunder (och andra
parter) for att uppfylla ekonomiska och andra mal hos alla parter. Det
sker genom dmsesidigt utbyte och genom att uppfylla angivna l6ften” ”*

For att kunna upprétthalla och skapa nya kunder idag krdvs det att foretag hittar nya
kreativa sétt att paverka konsumenter till kop. Idag anvénds inte samma
marknadsforingskanaler som anvindes for femtio &r sedan, utan de kanaler som anvinds
idag &r innovationer och utvecklingar av tidigare marknadsforingssitt. Darfor berdrs
teorier som kan behandla nya former av marknadsforing.

4.2 Val av media

Nir foretag idag gor medieval dr det manga faktorer som paverkar. Modellen nedanfor
beskriver tydligt delar som ingér i medievalkedjan. Modellen gor det enkelt att folja de

' Gronroos 2002, Service management och marknadsforing, s 269
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olika beslut annonsorernas stélls infor i sin kommunikation och belyser slutligen

utvérdering av resultat.

Obijectives setting

Communication
objectives
Sales objectives

Budget decisions

Affordable approach
Percent of sales
Competitive parity

Message decisions

Message strategy
Message execution

Advertising evaluation

Communication impact
Sales and profit impact
Return on advertising

Objective and task

\ Media decisions _J

Reach, frequency,
impact.
Major media types.

Figur 4.1 Viktiga beslut av medieval (Medievalkedjan)
Kélla: Armstrong & Kotler, Marketing, 2006 s. 371

Det forsta steget i medievalskedjan innebér att ett foretag maste bestimma overgripande
malsdttning och syfte med en kampanj samt vilken roll den skall ha i1 foretagets totala
marknadskommunikation. Detta beslut inbegriper ocksa en klar definition av vilken
mélgrupp som skall nds samt hur langsiktig satsningen skall vara.”” Vidare méste
annonsoren besluta om syftet skall vara att informera, Overtala eller padminna
konsumenten. Informera gors i huvudsak ndr en ny produkt- eller tjénstekategori
introduceras pa marknaden. Overtalning blir ofta aktuellt di konkurrensen 6kar inom
branschen och innebir att foretag framhéiver sina produkter eller tjdnster som de bésta
pa marknaden. Pdminnande annonsering sker for mogna produkter och tjanster eller
branscher i stagnation, i syfte att uppritthalla intresset hos, och relationen med
konsument. For att resten av pusselbitarna i modellen skall falla pa plats kriavs att
relevanta val gors i det inledande steget.

Budgetbeslut for annonsering ingér i det dvergripande budgetbeslut som tidigare fattats
kring marknadsforingssatsningar vilket 1 sin tur beror pa foretagets uppsatta strategier.

> Armstrong & Kotler, Marketing, 2006 s. 371
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De tva foljande stegen ror val av budskap och media. Grundbudskapet formas oftast
utifran vilket mél och syfte foretaget valde 1 borjan av medievalkedjan. Foretaget bor ha
en budskapsstrategi som har potential att ta sig runt mediebruset. Méilet med
marknadsforing dr att fi konsumenter att reagera till produkten eller tjinsten och agera
pa ett visst sitt. Konsumenter kommer dock inte att agera om de inte ser nagot som
gynnar dem, darfor dr det viktigt vid utformandet av budskapet att hdnsyn tas till
konsumentens nytta. Det dr flera faktorer som styr valet av media. Foretaget maste
bestimma sig hur manga de vill na ut till, det vill sdga hur stor andel av deras mélgrupp
skall bli exponerade. Frekvensen dr ocksa viktig, hir bestimmer foretaget hur manga
ginger deras budskap skall upprepas for mélgruppen. Att bestimma vilken effekt ar
ocksa en faktor som péverkar det kvalitativa virdet av budskapet. Foretagets budskap
styr valet av media genom att beroende pa vad for slags produkt eller tjinst som skall
marknadsforas sd ger olika medieverktyg olika effekter. Televisionens profil dr framst
att det dr ett bra och genomslagskraftigt sdtt att sprida sitt budskap mot en
massmarknad. Kostnaden ar 1ag per exponering och mediet nar fram till de tre sinnena
genom bild, ljud och rorelse. Nackdelen med television &r att det dr hoga kostnader
totalt, tittarna kan l4tt hoppa 6ver reklamen och det gar inte exakt att precisera sig till
den malgrupp foretaget vill nd. Det svéraste steget i medievalet &r att vdlja ratt media
vid ratt tidpunkt. Darfor ar det viktigt att se efter och granska sin produkt eller tjanst for
att finna vilka tidpunkter pé aret eller dagen som passar bést.

En kampanjs utvdrdering dr den sista och viktigaste biten for val av media. Det ar
mycket svart att ta reda pa vilken fortjinst en kampanj kan ge och om budgeten for
kampanjen ér tillrdcklig eller inte. Det finns tre former av utvdrdering av resultat, dessa
ar kommunikationseffekt, forsdljningseffekt och avkastning péd investering. Genom att
méta kommunikationseffekterna far foretaget reda pd om deras budskap framkommer pa
ett bra sitt eller inte. Efter en kampanj kan foretaget méta detta genom att undersdka om
de har skapat ndgon erinra hos konsumenter, dkat ké&nnedomen eller bara spridit
kunskap om sin produkt eller tjénst. Att médta resultatet eller vinsten av en kampanj ar
déremot lite besvirligare. Ett sitt dr att forsoka jdmfora den genomforda kampanjen
med tidigare kampanjers resultat och vinster.”

4.3 Trovirdigt budskap

Gronroos teori om integrerad marknadskommunikation menar att det krévs att foretag i
sin marknadsforingsstrategi véljer olika typer av marknadsforing. Dessa blandas sedan
med kommunikationsaspekten hos de olika kringfaktorerna som till exempel
kundservice och leverans av tjinster, detta for att skapa ett langtidsperspektiv.”

3 Armstrong & Kotler, Marketing, 2006 sida. 370-383
™ Gronroos 2002, Service management och marknadsforing, s 269
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Ett av marknadsforingens mal &r att framfora ett trovéirdigt budskap eftersom detta ar
mer sdljande. Problemet bestar i att det dr svért for foretag att framfora ett séljande
budskap med trovirdigheten i behéll. Duncan och Moriarty beskriver hur ett budskaps
kommunikation kan komma ifran olika killor och att dessa budskap skiljer sig mellan
de fyra olika angivna budskapskillorna.”

Minst trovardig Mest trovardig
Planerade Produkt- Service- Oplanerade
budskap Budskap budskap budskap
Masskommunikatio Utseende Samspel med Muntliga referenser
n. (t ex reklam) Design serviceprocessen Rekommendation-
Broschyrer Anvindbarhet Leverans er
Direktreklam Ramaterial Klagomélshanteri- Nyhetsartiklar
Forsiljning Produktions- ng Skvaller etc.

processer etc. Information etc.

Figur 4.2 Kommunikationskallor
Kélla: Duncan och Moriarty, Driving Brand Value, 1997

Planerat budskap ar det ett foretag forsoker uppnéd genom sin kommunikationskampan;j i
TV, trycksaker, direktreklam, Internet etc. for att 6ka intressent for deras foretag hos
konsumenter. Dessa budskap forlitar sig konsumenten minst pa eftersom de vet att de &r
planerade och konstruerade for att fa méanniskor att konsumera och agera pa ett sétt som
gynnar avsidndaren. Det mest troviardiga dr ndr budskap 4r oplanerade eftersom
budskapet formedlas genom andra personer sd som via kunder, tidningsartiklar eller
TV-program. Muntliga referenser eller rekommendationer dr den bédsta marknadsforing
for ett foretag att uppnd, for dd anser konsumenten att denna information dr mycket
trovirdig och agerar forhoppningsvis efter det. Under aren har duktiga PR-konsulter
anvints for att forsoka fa tidningar och andra kanaler att boérja prata om och
rekommendera ett foretags produkt eller tjanst for att 6ka trovardigheten kring foretaget
i fraga.”

7 Duncan och Moriarty, Driving Brand Value, 1997
7% Duncan och Moriarty, Driving Brand Value, 1997
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Vad foretaget Vad foretaget
SAGER GOR
Vad andra
SAGER & GOR

Figur 4.3 Den integrerade marknadskommunikationscirkeln

Kalla: Gronroos 2002, Service management och marknadsforing s. 295

Vad som framgéir av ovanstdende figur dr att “vad foretaget sdger” ar ett planerat
budskap, ’vad foretaget gér” dr dess varor eller tjénster och ”vad andra sdger och gor”
4r muntliga referenser, artiklar i tidningar samt medietickning i t ex TV-program.”’

Oplanerade budskap eller medvetet oplanerade budskap ridknas med 1
marknadskommunikationsbudgeten for att kunna kringgd mediebruset och péverka
konsumenterna. Enligt Gronroos dr den bésta marknadsforingen word-of-mouth
metoden och ménga har forsokt att pd ndgot sétt utforma sin kommunikation sa att
denna process startas. Med andra ord sd vill de flesta foretag uppna ett positivt lage dar

andra siger och gor saker som gynnar foretaget.

Muntliga referenser har oftast en véldigt stor inverkan och dess effekter &r storre dn vad
planerad kommunikation fran foretagets sida kan fa. Muntliga referenser har hogre
trovirdighet och tillforlitlighet @n planerade budskap eftersom det en opartisk person
sdger till en annan person oftast r nigot denna har kunskap om eller upplevt sjilv.”®

I kommunikationscirkeln sa spelar muntliga referenser en stor roll. Enligt Gronroos
bestar kommunikationscirkeln av fyra delar: fOrvéntningar/inkép, interaktion,
upplevelser och word-of-mouth kommunikation.

77 Grénroos 2002, Service management och marknadsforing, s. 294
78 Gronroos 2002, Service management och marknadsforing, s. 295
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Word-of-mouth
kommunikation
Forvéntingar /
Ink&p Upplevelser
(gamla och nya kunder)
Interaktion

(sanningens dgonblick)

Figur 4.4 Kommunikationscirkeln

Kélla: Gronroos 2002, Service management och marknadsforing s.297

Om det &r ett positivt budskap som sprids via muntliga referenser sé leder det till att
kunderna har storre forvantningar vid kop. Muntliga referenser har en kraftfull verkan
pé de forvantningar och inkép som konsumenten gor.”

4.4 Image & varumirke

Ett varumérke kan definieras s& som American Marketing Association beskriver det i
Kotler & Keller:

”Ett namn, en term, ett tecken, en symbol, en design eller en kombination av dessa
vilket, sarskiljer en saljares produkt eller tjanst fran andra séljares som differentierar
sig ifr&n sina konkurrenter” ®

Den identitet som foretag skapar for sin tjanst eller produkt ér sjdlva varumérket. Den
image som konsumenterna har fatt av fOretagets vara eller tjdnst &r dess
varumdrkesprofil. Tillsammans skapar dessa en varumairkesidentitet som foretaget vill
avge emot konsumenten, samtidigt formar kunderna sjdlva en image utifrdn ett
fardigskapat varumidrke. Det gér inte att sjdlv bygga ett varumirke utan det ar

7 Gronroos 2002, Service management och marknadsforing, s. 296-299
% Kotler & Keller 2006, Marketing Management 12¢ 5.274
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interaktionerna mellan kunder och fOretagets processer som tillsammans skapar
varumirket enligt Gronroos. *'

Gronroos anser att grunden for ett varumirke skiljer sig at beroende pd om det dr en
produkt eller en tjanst som varumérket symboliserar. In produkters fall dr det planerad
marknadskommunikation som &ar det centrala och kommunikationsmedia som TV,
tidningar, direktreklam bor anvédndas. Vid tjinster dr planerad kommunikation ocksa
viktig, men vad som fridmst bor uppnds dr att kunder pratar vil om tjinsten si att
kommunikationscirkeln snurrar vidare.

4.4.1 Varumdirkesstrategier

Det finns ett antal olika strategier for att fOrstirka ett varumirke eller att etablera ett
nytt. Ett foretag kan utvidga sitt varumirke genom att anvénda sig av line extension
strategi. Hér viljer foretag att utdka sitt varumérke och sin produktkategori for att
expandera och variera sitt sortiment, detta genom att dverfora existerande image och
utnyttja tidigare investeringar i varumirket. Exempel pd denna strategi kan vara ett
tuggummi som lanseras 1 en ny smak ”Stimorol peanutbutter”. Nackdelen kan bli att det
ursprungliga varumaérket forlorar sin status och positionering.

Brand extension dr ocksd en varumirkesstrategi, hér foretaget véljer att etablera ett nytt
varumdrke men har kvar det ursprungliga i sammanhanget. Exempel pd denna strategi
kan vara nir Microsoft sldppte en spelkonsol som de dopte till Microsoft X-box. Syftet
med denna strategi dr att minimera risken for misslyckande genom att kapitalisera pa ett
redan kédnt varumirke och samtidigt spara investeringar 1 ett helt nytt varumairke.
Nackdelen kan vara om denna brand image inte stimmer &verens med den nya
produktkategorin. Gors for manga brand extensions s& kan de olika produktkategorierna
bli otydliga vilket kan leda till att virdet minskar.

Multi branding ar en strategi dir ett foretag har ett varumérke vilket innehaller flera
olika andra varumirken. Exempel kan vara Procter& Gamble som har fler olika
varumirken for sina produkter. Férdelen men denna strategi dr att varje varumirke kan
bygga sin egen image. Nackdelen &r att man inte kan dra ndgon nytta av ett redan
existerande starkt varumaérke utan far borja ifrdn borjan med nya investeringar for den
nya produkten.

Dual branding strategi anvédnds i de sammanhang déd tvéa olika varuméirken for ett och
samma foretag anvinds samtidigt. Denna strategi kan sdgas vara en blandning av

#1 Gronroos 2002, Service management och marknadsforing, s. 321
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extension och multi branding dér dessa tva strategiers fordelar kan komma till
anvindning. Ingredient branding ar nér tvd varumérken ligger véldigt néra varandra,

men det skapas synergieffekter som bada varumérkena kan dra nytta av.™

4.5 Attityd

En attityd dr en persons uppfattning till ett objekt, produkt, person eller liknande. Desto
mer positiv attityd en person har till en produkt, desto storre sannolikhet ar det att
personen koper produkten. Attityder é&ndras Over tiden och ett fOretags
marknadskommunikation har i uppgift att paverka attityder sé att foretaget i1 friga drar
nytta av dem. Attityder bestdr av tre komponenter, kognitiva, affektiva och beteende

vilket tydliggors i modellen nedan.

Attityd

A

Kaélla: De Pelsmecker et al, 2004, Marketing Communications s. 73

Figur 4.5 Attityd komponenter

Den kognitiva delen dr konsumenters virderingar, forvintningar och kunskap kring en
produkt eller situation. Den affektiva delen dr mer konsumenternas kénslor kring
objektet och den sista delen, beteende dr hur konsumenten agerar i situationen till
objektet. Genom att studera dessa tre faktorer sé kan foretag antingen forsoka forutspa
eller influera framtida beteenden.®

82 De Pelsmecker et al, 2004, Marketing Communications
%3 J.Baker, Michael 2003, The Marketing Book
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4.6 Uppfoljning & mitning av marknadsféringskampanjer

Det finns olika sitt att mita marknadsforingskampanjer pé, eftersom AFP ar form av
reklam och padminner mycket om sponsring sd har fordjupningsteorier om maitningar
inom just reklam och sponsring valts.

4.6.1 Reklamkampanjer

For att métning skall kunna bli meningsfull s& krdvs det en diagnos frdn hur situationen
var innan en kampanj implementeras. Det finns tre typer av marknadsféringsmitningar;
métning av exponeringar, kommunikationseffekt-métningar och méitning av beteende.
Antal berdrda netto dr mycket létt att méta, vad som ridknas dé &r till exempel antal
tidningar som ges ut eller hur ménga tittare ett TV-program har. Sponsring kan dven bli
mitt i termer av antal berdrda nir man skall médta om budskapet har nétt fram, hir kan
effekten delas upp 1 erinran och igenkdnning.

Att mita igenkdnning kan goras viéldigt enkelt med Starch’s eller Masked’s
identifieringsmetod. I dessa metoder visas nyligen sdand reklam upp for testpersoner och
en mingd foljdfrdgor tillkommer. Syftet med detta dr frimst om testpersonen kénner
igen reklamen eller inte. Reklamen anses som effektiv om testpersonen kénner igen den.
Det enda sittet att mita kommunikationseffekten pa &r genom att méita erinran, det vill
sdga om kunden kommer ihdg reklamen utan att behdva se reklamen igen. Testpersonen
skall under detta test nimna de reklamer den kommer ihag det senaste dygnet i en
specifik mediekanal. Under testets gang far personen lite tips pa vigen som hjélper till
och gor det hela nadgot mer specificerat. En kénd testmetod dr Gallupmetoden dér en
testperson ombeds att ldsa en tidning, dagen efter kontaktas denna person av en
intervjuare som stéller frdgor liknande de som nimndes ovan. En annan metod & DAR-
metoden (Day After Recall) dér telefonintervjuer, vilka ar indelade i olika steg, utfors.
Reklameffekten kan ocksd métas genom kunders beteenden. Detta kan goras genom
uppfoljning av hur ménga som anvinde sig av exempelvis rabattkuponger som delats ut
1 kampanjen, eller hur minga som verkligen kopte produkten dagarna efter
kommunikationen utférdes. Erinran och igenkinning &r relativt simpla metoder att
utfora men vissa begriansningar finns i och med att erinran och igenkdnning endast ar
relevanta men inte sékra villkor for kop. Det finns en risk att konsumenterna kan ljuga i
igenkdnningstest och att erinran bara testar hur mycket uppmairksamhet reklamen har
fatt och leder ej till garanterat kop, ddremot leder igenkdnning till kop for att

konsumenterna kinner igen produkten eller tjéinsten menar De Pelsmecker et al. %

% De Pelsmecker et al, 2004, Marketing Communications s.259-263
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4.6.2 Sponsring

Att mita effekten av sponsring kan vara mycket komplext eftersom det &dr svért att
relatera sponsringens investering till dess resultat. Sponsrings huvudmaél ar att skapa
uppmérksamhet och tydliggéra avsidndarens image genom att lanka sitt namn till den
sponsrade situationen. Effekten av sponsring kan delas upp i fyra typer. Exponering dér
antalet besokare eller tittare rdknas och tas upp som resultat i métningen vilket ocksa
kan delas upp i frekvens och antal triffade.

Kommunikations
resultat

Exponering

Sponsring
effektivitet

Aterkoppling med
grupper.

Forsdljning och
marknadsandel

Figur 4.6 Olika matningssatt av sponsring

Kaélla: De Pelsmecker et al, 2004, Marketing Communications figur s. 325

Den andra faktorn d&r kommunikationens resultat och &r mycket likt séttet att mita
kommunikationseffekten i reklam som beskrevs tidigare i kapitlet. En annan métning &r
aterkopplingen som ges ifran medverkande grupper, dér olika personer ifrdn olika
grupper som har olika eller lika &sikter kring det sponsrade sammanhanget. Mitning av
forsdljning och marknadsandel gor med avseende fordndringar pd lang sikt men é&r
mycket relevanta faktorer i sponsrings sammanhang. Ett mycket vanligt problem ar
forvirringen som finns kring sponsring vilket dr en nackdel vid mitning, det vill sidga att
konsumenter blandar ihop olika varumérken som sponsrar i olika sammanhang. Det
finns en risk att konsumenter létt blandar ihop de olika sponsringsaktorerna, detta leder
till att métningsresultatet kan avvika lite och inte bli tillrickligt sidkerhetsstillda.®

% De Pelsmecker et al, 2004, Marketing Communications s.324-327
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5 EMPIRI

| detta kapitel introduceras de empiriska case som analysen bygger pa samt aktérernas
utsagor om desamma. | varje case summeras de svar respondenterna angav i
intervjuerna. De stallda fragorna finns att betrakta i bilagorna till uppsatsen.

5.1 Sommarkrysset

Sommarkrysset dr ett musik- och underhallningsprogram som védvs samman med ett
korsordskryss. Programmet &r ett liveevent med publik och sénds direkt fran Stora Scen
pa Grona Lund. Forsta sdsongen, sommaren 2005 sidndes fem program i SVT och under
sommaren 2006 atta program i TV4. Sommarkrysset dr helfinansierat av Grona Lund
och hade 1 ar mellan 700 000 och 800 000 tittare per avsnitt. Programledare sdsong ett
var Peter Settman och sdsong tva Gry Forsell.

5.1.1 Produktionsbolag

Produktionsbolaget som gér Sommarkrysset heter Baluba och grundades 1989 av Peter
Settman. Idag har foretaget tvd affirsomraden, TV-produktion och evenemangs- och
motesproduktion. Foretaget har 21 fastanstillda och ungefdr lika ménga frilansare.
Produktioner som Baluba stir bakom dr exempelvis Hey Baberiba, Hogsta Domstolen
och Rosa Bandet-galan. VD Mats Ahldén &r var kontakt pa Baluba

5.1.2 Annonsor

Grona Lund dr Sveriges storsta ndjespark efter Liseberg och har en érlig omséttning pa
460 miljoner kronor och cirka 1700 anstillda. Foretaget dr en del av Parks & Resorts
Scandinavia som bland annat ocksd dger Kolmardens djurpark och Skara Sommarland.
Grona Lund har Gver 2 miljoner besdkare per sisong.®® Programansvarig Kenny
Mattsson dr var kontakt pa Grona Lund.

% www.gronalund.se
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5.1.3 Bakgrund

Grona Lund hade redan innan Kenny Mattsson borjade pd foretaget gjort flera
satsningar pa att visa upp sin ndjespark i TV. Alla dessa hade dock varit mer eller
mindre misslyckade. Ett av Mattssons forsta uppdrag bestod 1 att aterigen forsoka fa ut
Grona Lund 1 TV, detta med malet att Grona Lund skall finnas i folks medvetande.
Genom att Grona Lund ndmns och syns i TV hoppades foretaget uppmuntra till tanken
”Vi aker till Gronan”. Effekterna av detta skall bli mer géster i ndjesparken. Pa lang sikt
finns dven malet att gora Sommarkrysset till en tradition motsvarande exempelvis
Allséng pé Skansen. Kenny Mattsson borjade sitt arbete med att kontakta Baluba som
pa kort tid kunde presentera det forslag som skulle bli Sommarkrysset.”’

5.1.4 Programmet

Balubas idé¢ med Sommarkrysset var skapa ndgot som var likt allsing pa Skansen, detta
tyckte Grona Lund var genialiskt. Redan fran borjan fanns en trygghet mellan Baluba
och Grona Lund, denna grundade sig i att Kenny Mattsson hade tidigare erfarenheter av
Baluba och visste att de alltid levererade genomtinkta produkter med hog kvalitet.
Under fOrsta sdsongen gick Sommarkrysset 1 SVT, sdsong tva sa flyttades programmet
fran SVT till TV4 eftersom SVT inte hade utrymme for programmet i sin budget. Det &r
sdsong tvd som utgor underlaget for detta case.

I TV4 6ppnades sig nya mojligheter till direkta intdkter i samband med programmet
genom exempelvis inringning och Billboards. Intékterna fran inringning utgors av delar
av den avgift som tas ut for att ringa och vara med och tivla i programmet. Billboards ar
de reklamskyltar som visas direkt innan och efter programmet samt vid reklam vilka
Grona Lund fick réttigheten att sédlja av TV4.

Kenny Mattsson ville ha ett samarbete med Baluba dér drivet fanns for att skapa det
perfekta programmet. Dérfor skapades vad Mattsson kallar “ett brodraskap”. Detta var
ett avtal ddr Baluba garanterades en grundersittning fOr sitt arbete men &dven hade chans
till ytterligare inkomst. Eventuellt Gverskott fran programmet efter det att Balubas
arvode och andra kostnader kring programmet betalats, delades lika mellan Baluba och
Grona Lund. Detta blev incitament for Baluba att prestera sitt yttersta, Grona Lund fick
ett produktionsbolag som var med hela vdgen och som forstod innebdrden och malet
med programmet. En forutsittning for detta upplégg var den tydliga intdktsmodell som
fanns for Sommarkrysset. Intikter ifrdn inringningen, forhdjd entré under ett par timmar

%7 Intervju med Kenny Mattsson, Grona Lund
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vid séndningstid samt fran forséljning av Billboards var direkta effekter fran
programmet.

Utifrdn grundidén att visa upp Grona Lund 1 TV var det Baluba som utformade och
arbetade fram programmen varefter Kenny Mattsson checkade av uppliagget. Da
parterna kdnner varandra mycket vél har det aldrig uppstétt konflikter kring vad som
skulle formedlas.

TV4 var inte inblandade 1 programmet 1 ndgon storre utstrackning. De lagar och regler
som fanns skulle sjélvklart f6ljas, detta var dock ndgot som Baluba var vil medvetna
om varfér TV4 inte behdvde blanda sig i.

Den risk Grona Lund sadg i Sommarkrysset var av ekonomisk karaktér. Skulle inte de
direkta intdkterna ifrdn programmet vara stora nog att ticka Balubas arvode hade
resultatet blivit negativt. Infor sdsong tre, dvs. andra sdsongen 1 TV4 sd har Grona Lund
en bittre kénsla for utfallet och kan pa sd vis gora en mer traffsiker budget. Kenny
Mattsson tror att det & mycket osannolikt att budgeten inte gér ihop.

Négon moralisk risk sag inte Grona Lund i att finansiera Sommarkrysset. Det syns
vildigt tydligt vem som é&r avsdndaren i programmet och det dr ndgot som Grona Lund
star for. Samtidigt tycker Kenny Mattsson att det kan bli for kommersiellt att framstd
som den drivande kraften bakom Sommarkrysset. Han menar att det dr fordelaktigt att 1
press inte vara for tydlig med att ange vem som egentligen dr avsidndaren bakom
programmet. Kan det istéillet framstd som om att det &r TV4 och Baluba som ér
avsindare och att de l&nar Grona Lunds scen ar detta fordelaktigt.

Under vintern 2006 séndes, under lite annorlunda former dn Sommarkrysset, dven ett
Vinterkryss frdn Grona Lund. Detta bland annat med syfte att hdlla uppe tittarnas minne
av Sommarkrysset.*®

5.1.5 Resultat/Upptoljning

Resultatet av sdsong tvd kallar Kenny Mattsson for ett fantastiskt plus. Programmet
hade 700 000 till 800 000 tittare i snitt och som mest en miljon. Intresset pa plats pa
Grona Lund var ocksa mycket stort. Att det var fler program &n sidsong ett tror Mattsson
var viktigt, efter tre program borjade resultaten se bra ut och sammantaget uppfattades
att tittarna hade en béttre mojlighet att sétta sig in 1 programmet én forsta sdsongen.

% Intervju med Kenny Mattsson, Grona Lund
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De direkta intdkterna ifrdn programmet i form av inringningen, forhdjd entré och
forsiljning av Billboards dverskred vill programmets kostnader. Overskottet delades
lika mellan Baluba och Grona Lund. Utdver detta kommer ockséd programmets indirekta
effekter pa antalet besokare. Hiar &r Sommarkryssets paverkan mycket svar att mita,
sommarens fina vider dr exempelvis en faktor som paverkar antalet besokare positivt.
Kenny Mattsson dr dock dvertygad om att Sommarkrysset spelat en viktig roll, &ven om
dess paverkan &r svar att faststélla.

Massmedialt var exponeringen av Sommarkrysset och Grona Lund stor, till exempel
hade en av kvillstidningarna en renodlad “sommarkryssida” 1 samband med
programmet.*’

5.1.6 Framgdngsfaktorer — enligt Grona Lund

Kenny Mattsson bedomer avtalet med Baluba, dér bada parter samverkar mot ett
gemensamt mél som enormt viktig for Sommarkryssets framging. Avtalet ledde till att
Grona Lund fick ett aktivt produktionsbolag som var med hela vigen och inte lutade sig
tillbaka sa fort kontraktet var underskrivet.

Vidare podngterar Kenny Mattsson vikten att Grona Lund inte lade sig i det
redaktionella arbete for mycket utan ldmnade detta till Baluba som hade den ritta
kompetensen.

Infor framtiden bedomer Kenny Mattsson langsiktighet som otroligt viktigt och han spér
att det kommer ”smaélla till ordentligt” vad géller tittare och besdkare inom ett antal ar.
Ett medel i detta langsiktiga arbete 4r Vinterkrysset.”

5.1.7 Framgdingsfaktorer — enligt Baluba

Att Sommarkrysset var ett bra TV-program ligger till grund for dess framging. Detta
ledde till hogt tittarantal, exponering i1 media och hoga intdkter. Programmets kvalitet
ligger enligt Mats Ahldén dven till grund for den goda sédndningstiden som 1 sin tur var
mycket viktigt for Sommarkryssets framging. Att Sommarkrysset fick hoga tittarsiffror
beror mycket pd att programmet sindes pa primetime, kl. 20:00 pa lordagar. Att
programmet marknadsfordes vél genom trailers i TV4 var ocksd viktigt.

% Intervju med Kenny Mattsson, Grona Lund
% Intervju med Kenny Mattsson, Grona Lund
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Sommarkryssets karaktir som béade ett liveevent och TV-program stillde ocksé
speciella krav pa produktionsbolaget. Balubas erfarenhet av liknande arrangemang och
kompetens inom bade event och TV-produktion var darfor av stor vikt.”!

5.2 SickSack

SickSack ér ett sdmnads- och inredningsprogram som séndes i tva sdsonger i TV4+
under 2003 och 2004, programledare var Andreas Halldén och Isabell Halling.
Programmet repriseras dn idag. Forsta sdsongen finansierades fullt ut av VSM Group
som troligen stod for hela kostnaden dven andra sidsongen, har kan dock TV4+ ha stétt
for en mindre del.

5.2.1 Produktionsbolag

STO-CPH ir produktionsbolaget som producerat SickSack. Bolaget grundades 2001
och gjorde en nyinriktning 2003 dé& reklamfilmsproduktion lades ner och fokus enbart
lades pé& TV-produktioner. Exempel pa produktioner frain STO-CPH ar 100 Hojdare!!!,
Kustbevakarna och Ett herrans liv. Bolaget har idag sex fastanstdllda och omkring 50
frilansare. Vér kontakt pd foretaget 4r VD och deldgaren Thomas Lindgren som var
mycket delaktig i produktionen av SickSack

5.2.2 Annonsor

VSM Group var 2001 ett koncernbolag som dgde symaskinsmirkena Husqvarna Viking
och PFAFF. VSM Groups svenska siljbolag var det foretag som direkt 18g bakom
SickSack. VSM group var 2001 den storsta och den ledande aktoren i Sverige pa
symaskiner. Ar 2006 forindrades strukturen i dgandet av de nimnda bolagen i och med
uppkop, da detta skedde efter det att arbetet med SickSack var avslutat avstar vi fran att
mer ingaende redogora for detta.

5.2.3 Bakgrund

Den allménna instdllningen till somnad i borjan pa 2000-talet var att det var nagot
trakigt och segt. Media visade inget eller lite intresse for dmnet, samtidigt hade VSM
Group som mal att skaffa nya kunder och 6ka sin tillvixt - motstandsforhallandet var
uppenbart. Fran VSMs sida sdgs potential i yngre malgrupper, det var emellertid

°! Intervju med Mats Ahldén, Baluba
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problematiskt att nd wut till dessa. Under samma tid lyckades rese- och
matlagningsprogram skapa intresse for sina respektive aktiviteter, hérifrdn véxte idén
fram om att gora ett somnadsprogram. Syftet skulle vara att hdja intresset for somnad,
genom att visa att det inte alls var tontigt utan snarare kul och trendigt att sy. Detta
skulle forhoppningsvis dven leda till att media vacktes och borja skriva om sémnad.
Avsikten var inte att direkt hoja forsiljningen, péd ldngre sikt hoppades VSM dock att
programmet skulle f4 sédana effekter.”

5.2.4 Programmet

VSMs grundidéer kring hur SickSack skulle utformas var relativt enkla, de ville visa
enkelheten 1 att sy, hur deras symaskiner fungerar och vilka tillbeh6r som finns. Da de
stod for hela finansieringen och ddrmed ocksa den storsta risken sé lade sig TV4 inte 1
utformningen av programmet i nagon storre utstrickning. Detta bortsett ifran de
lagstadgade bestdmmelserna och ramverken kring exempelvis hur ménga génger ett
varumidrke far synas, som forstds var tvunget att foljas. Utifrdn detta var STO-CPHs
uppgift att gora ett sa bra TV-program som mdjligt, med i utformning och produktion
fanns dock hela tiden en representant frin VSM som Overvakade foretagets intressen. |
borjan av samarbetet fann STO-CPH och VSM varandra lite krdngliga. VSM tyckte att
STO-CPH inte riktigt forstod vad som skulle kommuniceras med avseende pa innehall.
Samtidigt var STO-CPH av uppfattningen att VSMs idéer kring programmet inte alltid
var TV-missiga. Bada parter podngterar emellertid att det aldrig fanns nagon konflikt
utan att de inte riktigt forstod varandra. Allteftersom samarbetet utvecklades blev dock
forstaelsen béttre, &ven om bada parter menar att det var den andra som éndrade sig.

Nér det kom till exponering av logotyper sd var det frin VSMs sida en Onskning att
dessa skulle visas i storsta mdjliga utstrickning, ndgot som STO-CPH tillgodosag pa ett
tillfredsstillande sitt.”

Det var aldrig hemligt att VSM stod som avsdndare bakom SickSack, varuméirkena
Husqvarna Viking och PFAFF syntes 1 eftertexter och det fanns information om
programmet pa deras hemsidor. Samtidigt 4r Thomas Lindgren av uppfattningen att de
flesta tittare inte forstér att SickSack ar en AFP-produktion.94

Programledarna Andreas Halldén och Isabell Halling spelade en central roll i SickSack
enligt Astrid Engstrand-Holmer. De tva framstod som vanliga manniskor snarare &n
programledare, nagot som Okade deras trovdrdighet. De hade dven en aktiv roll 1

%2 Intervju med Astrid Engstrand-Holmer, VSM-Group
% Intervju med Astrid Engstrand-Holmer, VSM-Group
* Intervju med Thomas Lindgren, STO-CPH
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utformningen av programmet, delar av det som syddes var deras egna idéer. Genom
dem blev SickSack lite av trendsdttare i branschen. Samtidigt ansag sig VSM ta en risk
med tva stockholmare som programledare eftersom programmet dven var dmnat att
attrahera folk pa landsbygden.

5.2.5 Resultat/Upptoljning

P& Internet kunde VSM se tydliga effekter av programmet. SickSacks och Husqvarna
Vikings hemsida fick ett 0kat antal besokare och mycket e-post med frdgor och
feedback kring programmet. En annan fOreteelse, ddr omfattningen av SickSacks
inverkan inte gick att sédkerstilla, var en markant 6kning i antal symaskiner som
lamnades in for service.

I media fick programmet stort utrymme, intresset och skriverierna kring somnad 6kade
markant. Programledarna Andreas och Isabell bjods in som gister i flera andra program,
de tvd kunde i och med sin popularitet dven anvdndas utanféor TV-rutan. De
representerade VSM pa midssor, kryssningar med kunder och vid butiksjippon. I och
med detta 6kade intresse uppfattade VSM att det blev enklare att prata om somnad. En
traditionell marknadsféringskampanj drevs under en period 1 Stockholm parallellt med
SickSack. Denna upplevdes dra fordel av TV-programmet och fa storre genomslag
eftersom ett intresse vackts.

Sammantaget betraktas SickSack som framgéngsrikt ifrdin VSMs sida, ndgot av en trend
har skapats och somnad betraktas av manga pa ett betydligt positivare sétt én tidigare.
Déaremot har nadgon okad forséljning som effekt av programmet inte kunnat fastslas. Har
spekulerar Astrid Engstrand-Holmer 1 att ytterligare sdsonger hade kunnat ge den
langsiktighet som kravs for synliga effekter pd forséljningen. Anledningen till att det
inte blev ndgon tredje sdsong var problem med finansieringen. En tredrig
finansieringsplan fanns fran starten men dd bolaget stod infor en forsdljning sags
kostnaderna over pd alla plan i1 foretaget. Samtidigt var TV4 mycket ndjda med
programmet och tittarsiffrorna, de kunde dock inte bidra ekonomiskt och menade ocksa
att det var svart att sdlja reklamtid i direkt anslutning till SickSack. Beslutet att 14gga
ned programmet tidigare ser Astrid Engstrand-Holmer som ndgot av ett misslyckande
och menar att forstdelsen for marknadsvérdet av ett eget TV-program saknades i
foretaget. Nu brast langsiktigheten och visionen om att fa sianda i TV4 gick kras.”

% Intervju med Astrid Engstrand-Holmer, VSM-Group
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5.2.6 Framgdngsfaktorer — enligt VSM

Astrid Engstrand-Holmer pekar ut ett par faktorer som varit avgérande for att
programmet fick den framgang som beskrivits.

Att SickSack uppfattades som ett bra och trovdrdigt TV-program med “vanliga”
manniskor som programledare &r en viktig del. Har pekas pa att det var foreteelsen
somnad och produkten av somnadsarbetet som stod i fokus snarare &n att silja
symaskiner. Att programledarna sedan kunde anvinds i kringaktiviteter pekar ytterligare
pa deras viktiga roll for framgéng.

Anvindandet av SickSack (www.sicksack.se) pd Internet betraktas ocksa som mycket
viktigt. Har fanns alla sdomnadsbeskrivningar tillgdngliga, ndgot som &r av stor vikt da
dessa ofta dr komplicerade att forstd, paralleller kan dras till exempelvis matprogram
dér recepten finns pa nitet. Vidare kunde aktiviteten pd hemsidan maétas jdmte ett antal
positiva och negativ e-post angdende programmet.

Sandningstiden for programmet bedoms ocksd som viktigt, SickSack hade en bra
programtid, 19:30-20:00 pa tisdagar mellan vad Astrid Engstrand-Holmer kallar tva
“tjejprogram”. Att TV4 valde att reprisera programmet, nagot som sker &n idag, ar
sjalvklart ocksa positivt.”

5.2.7 Framgdngsfaktorer — enligt STO-CPH

Bédde Thomas Lindgren och Astrid Engstrand-Holmer framhéller programledarnas roll i
SickSack som mycket viktigt. Thomas Lindgren menar att de skapade en bra kénsla
kring programmet. Han lyfter dven fram vikten av att TV-program har ett
underhéllningsvérde, ndgot som kan sta i konflikt med en annonsér som tar allting pa
lite for stort allvar. Har anser Thomas Lindgren att VSM allteftersom forstod detta och
stillde s& sméningom farre krav som paverkade konkreta inslag.

En annan viktig faktor som ocksd har med frihet att géra dr ekonomin bakom
programmet. Genom att VSM stod for hela finansieringen gavs stor frihet frdn TV4s
sida nér det géllde programutformningen och val av programledare. I och med detta
kunde STO-CPH skapa ett program utifrin VSMs intressen och exempelvis chansa lite
och satsa pa talangfulla men oerfarna programledare.’’

% Intervju med Astrid Engstrand-Holmer, VSM-Group
°7 Intervju med Thomas Lindgren, STO-CPH
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5.3 Roomservice

Roomservice ér ett malar- och inredningsprogram som borjade sdndas i Kanal 5 2001.
Programmet blev och dr en succé, over hundra program har sénts och i dagsléget finns
inga planer finns pa att ldgga ner programmet. Roomservice finansierades den forsta
sdsongen av Firgdepartementet, en samverkan mellan Malarforbundet, Malareméastarna
och Fargfabrikanters forening, som ocksd dr dgare av Roomservice som varumirke.
Programmets framgang och tittarsiffror ledde till att Kanal 5 efter forsta sdsongen tog pa
sig delar av finansieringen for att fran 2004 vara sta for hela finansieringen.”®

5.3.1 Produktionsbolag

Roomservice produceras av Jarowskij, ett produktionsbolag som grundades i slutet av
1980-talet och hade da& en inriktning mot reklamfilmsproduktion. Sedermera borjade
foretaget dven producera drama, sépoperor och underhallningsprogram. Jarowskij &r
idag ett av de storsta produktionsbolagen i Sverige, exempel pa program som de
producerat dr Fangarna pa Fortet och Parlamentet.”

5.3.2 Annonsor

Malaremadstarna dr en arbetsgivar- och en branschorganisation vars syfte ar att utveckla
maleribranschen. Organisation har cirka 1000 medlemmar som 1 storsta utstrackning &r
sma aktorer med lite eller inga pengar till marknadsforing. Fargdepatementret bildades
och ytterligare tva forbund var med i utformningen och finansieringen av programmet.
Malareméstarna var de som frimst 18g bakom och skotte det mesta jobbet med
utformningen av Roomservice.'*

5.3.3 Bakgrund

Malaremistarna hade erfarenheter av misslyckade forsok med traditionell TV-reklam.
Satsningar hade dven gjorts pa annonskampanjer men dven detta utan tillfredsstéllande
resultat. De sokte nu efter en form marknadsforing med langsiktigt perspektiv som
kunde skapade en helhet. Efter att sett programmet Antligen Hemma foddes tanken att
gora ett TV-program. De borjade titta utomlands efter en redan befintlig programidé
som kundes kopas in, men beslot sig istéllet att skapa ett helt nytt program. Malet med

% Aktuellt méleri nr 5, 2004 5.24-26
% Intervju med Johannes Jensen Jarowskij
% Intervju med Tina Thorsell, Malareméstarna
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programmet var att fa igdng intresset for maéleribranschen, det vill sdga bade f4 mer
personer intresserade utav maéleriyrket samt att 6ka det allmidnna intresset for att gora
om och renovera hemma. Syftet var att kommunicera en Overgripande kénsla, déarfor
skulle det inte behovas gora ndgra direkt avkall pd den redaktionella friheten 1 TV-

programmet.'!

5.3.4 Programmet

Efter att fastslagit sina mal tog Fargdepartementet kontakt med olika reklambyraer och
TV-kanaler for att se vilket intresse som fanns for att gora ett TV-program. Efter att ha
fatt flera nej, kom ett positivt bemotande ifrdn Kanal 5 och TV4. Hér sags idén som
intressant. Valet foll slutligen pa Kanal 5 di TV4 var tveksamma att anvidnda
professionella malare. Kanal 5 stéllde dock krav pa att Fargdepartementen skulle std for
hela finansieringen av produktionen. En projektgrupp som bestod av Fargdepartementet,
en reklambyrd och Kanal 5 tillsattes med uppgiften var att skapa ett malar- och
inredningsprogram. Kanal 5 hade hér en viktig roll, de var med initialt och utvecklade
Férgdepartementets idé sa att det passade ett TV-format. Jarowskij kopplades in via
Kanal 5 och producerade sedan hela programmet. Kostnaden var berdknad till fyra
miljoner for tio program men blev till slut sex miljoner. Eftersom Fargdepartementet
finansierade hela programmet s skrevs ett avtal diar varuméirket Roomservice tillfoll

102
dem.

Ett program som bara handlade om maéleri ansags inte vara genomforbart, darfor beslots
det att programmet skulle vara en kombination av maleri och inredning. En 6nskan var
att gora malarna till hjiltar och dérfor soktes programledare som var professionella
malare. Samtidigt skulle programledaren framsta som trovirdiga och inte vara en vanlig
kénd programledare av Martin Timell karaktér. For att hitta de perfekta programledarna,
gjordes auditions ddr tvd personer soktes. Med motivet att alla gillar gottlanningar

valdes Johnnie Krigstrdm, hans kompanjon blev Mattias Sarnholm.'®?

I borjan var Fargdepartementet med och paverkade direkt 1 hur programmet skulle se ut,
ganska snart insag de att Jarowskij visste hur man gjorde bra TV och ldimnade helt och
héllet det redaktionella innehallet till dem. Daremot granskades alla programmen innan
de séndes sd att inga misstag eller olagliga drag gjordes inom maleriteknik och andra
liknande processer. Idag granskar Fargdepartementet inte lingre varje enskilt program,

utan har en mer 6vergripande kontroll sa att inga yrkesméssiga regler nonchaleras.'™

"' Intervju med Tina Thorsell, Malareméstarna
"2 Intervju med Tina Thorsell, Malareméstarna
' Intervju med Johannes Jensen, Jarowskij
% Intervju med Johannes Jensen, Jarowskij
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Sandningstiden for Roomservice var sdsong ett sondagar kl. 18:30. Da detta betraktades
som en relativt délig sdndningstid kom tittarsiffrorna pa 200 000 som en positiv
Overraskning. Kanal 5 sd potentialen i programmet och till sdsong tva flyttades det till
en béttre plats 1 tabldn samtidigt som tittarsiffrorna fordubblades. Frdn och med sidsong
fem sinds programmet pa bidsta sdndningstid och idag har Roomservice omkring
700 000 tittare.'*

Kanal 5 har under programmets géng haft rollen att erbjuda tittarna information om
Roomservice pé sin hemsida. Tips, instruktioner och annan fakta har funnits tillgéngligt,

nagot som visats sig varit praktiskt for TV-tittarna.

Den risk fargdepartementets ansdg sig ta nir de beslutade sig for att satsa pa
Roomservice var uteslutande av ekonomisk karaktir. Sex miljoner var en stor
investering och hade utgangen av programmet blivit negativ det inneburit ett stort

misslyckande.'*

5.3.5 Resultat/Upptoljning

Malet med antal tittare har overtraffats rejélt och Roomservice har idag tittarsiffror som
uppgétt till 700 000 tittare. Publiciteten i media dr ocksa stor, till exempel s gors det
arligen omkring 150 reportage om bara programledarna.

Det finns inga direkta bevis pd att Roomservice bidragit till 6kad forséljningen i
fargbranschen dven om privatmarknaden har Okat fran sex till nio procent sedan
programmet startade. Det samma géller det védsentligt Okade intresse som
malareutbildning fatt, frdn att ha haft lediga studieplatser dr det nu 2-4 sdkande per
plats. Att det samtidigt som Roomservice startades infordes ett rotavdrag dér
privatpersoner kan gora avdrag i sin skattedeklaration for hantverkartjanster gor det dn
svarare att f4 fram ett resultat rérande utstrickningen av Roomservice paverkan pa
maleribranschen. Dock gér det enligt Tina Thorsell att fastsla att Roomservice har haft
en mycket stor inverkan 1 att skapa en trend i1 inredning och méleri.

Enligt avtalet med Kanal 5 sd& &dger Firgdepartementet rétten till varumirket
Roomservice for all framtid. Idag uppgar varumérkets virde uppskattningsvis till fyrtio
miljoner svenska kronor. Fargdepartementet har dven valt att lyfta ut varumérket ur TV-
rutan och anvédnda det i andra sammanhang. Detta har bland annat skett genom

19 power Point presentation Roomservice, Nov. 2005, Diana Uppman
1% Intervju med Tina Thorsell, Malareméstarna
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utgivning av bocker och aktiviteter pd missor, i dagsldget planeras ocksa lansering av
en tidskrift med namnet “Roomservice Professional”.'”’

5.3.6 Framgdingsfaktorer — enligt Mdlaremdstarna

Enligt Tina Thorsell dr det en stor fordel att vara en branschorganisation som star som
avsdndare bakom AFP istéllet for ett specifikt foretag. Att ingen i Fargdepartemetet har
dragit nidgra egen profit pA Roomservice starker programmets trovirdighet.

En annan framgangsfaktor ar att Fargdepartementet inte har lagt sig sjélva produktionen
utan Overlata hela denna bit till produktionsbolaget. Sjdlvklart skall annonsoren sitta
upp vissa direktiv som producenten skall folja men d& det dr denne som kan TV bor
man inte ldgga sig det faktiska arbetet.

Valet av programledare har ocksd helt avgorande for att Roomservice framgéng.
Johnnie och Mattias har blivit lite av ikoner och branschens ansikte utdt. Deras attityd

och hoga trovirdighet har spelat en mycket viktig roll.'®®

5.3.7 Framgdngsfaktorer — enligt Jarowskij

Enligt Johannes Jensen sa &dr en enkel grundidé som tillgodoser allas mal en viktig
framgéngsfaktor eftersom det &r littare att kommunicera en kénsla eller ett budskap dn
att framhalla ett varumairke eller rena produkter. Programledare som star for det som
kommuniceras och som senare kan tas ut ur rutan till att anvéndas i andra sammanhang
ar ocksa en mycket viktig del for att fa ett lyckat resultat.

Desto mer redaktionell frihet som ges till produktionsbolaget desto béttre program kan
produceras, vilket dr en annan viktigt aspekt anser Johannes Jensen. Johann tydliggor
dven att dgandet av varumirket dr mycket visentligt eftersom det skapar nya plattformar

och ett nytt sitt att bearbeta eftermarknader.'”

"7 Intervju med Tina Thorsell, Malareméstarna
"% Intervju med Tina Thorsell, Malareméstarna
' Intervju med Johannes Jensen Jarowskij
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5.4 Antligen Hi-Tech

Antligen Hi-Tech ir ett teknikprogram dér TV-tittarna far tips p& hur enkelt det kan vara
att digitalisera sin vardag. Den forsta och hittills dnda sésongen bestod av atta avsnitt
med olika digitaliseringsuppdrag. Genom att tillhandahdlla och installera IT och

tekniska 16sningar forenklade fem programledare olika manniskors tillvaro.''?

Hur finansieringen mellan de olika parterna bakom Antligen Hi-Tech var uppgjord &r
konfidentiellt. Klart &r dock att det i programmet delvis anvénts olika sponsorer som
skinkt diverse produkter till de olika avsnitten for att underlitta uppdragens utforande.
Antligen Hi-Tech siindes under sommaren 2006 i TV4 och hade omkring 300 000 tittare
per avsnitt, programmet har dven sints i repris under hésten 2006.""!

5.4.1 Produktionsbolag

Produktionsbolaget bakom Antligen Hi-Tech & OTW Television. OTW Television har
funnits sedan 1996 och ér ett av fyra dotterbolagen till OTW Media AB. De 6vriga tre
dotterbolagen har verksamheter inom foretagsfilm och interaktiv rorlig bild,
tidningsproduktion och PR-tjanster. OTW har cirka 50 anstillda, foretagets mal ar att
bli marknadsledare inom sin nisch, det vill siga redaktionell kommunikation.''> OTW
Television bestér av tva delar, den ena dr AFP (Advertised funded programs) som star
for cirka 80-85 procent av den totala produktionen, den andra delen bestar av sport- och

spelproduktioner.

OTW:s policy dr att inte uttala sig kring enskilda kunder eller uppdrag, av denna
andledning rér den information som foretaget givit AFP generellt snarare in Antligen
Hi-Tech specifikt.

5.4.2 Annonsor

Microsoft &r virldens ledande foretag inom mjukvaruprogrambranschen. Foretaget
grundades ar 1975 av Bill Gates och Paul Allen, finns i cirka 100 ldnder och har
omkring 63 000 anstdllda runt om 1 vérlden. I Sverige har Microsoft en omséttning pa
tre miljarder kronor och en arbetsstyrka pa cirka 450 personer. Microsoft i Sverige

"% http://tv4.se/byggabo/antligenhitech eller www.tv4.se
""!'Intervju med Heléne Lidstrom, Microsoft
2 www.otw.se
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samarbetar med olika foretag och myndigheter och sponsrar dven IT-projekt for olika

grupper.'

5.4.3 Bakgrund

Som marknadsledare kdnde Microsoft ett ansvar for médnniskors kdnnedom, kunskap
och kompetens kring IT och digitalisering. Genom att utbilda och inspirera méanniskor
var syftet att med Antligen Hi-Tech att fi en 6kad anvindning av IT i hemmamiljder.
Langsiktigt skulle detta innebéra 6kad forséljning for Microsoft.

AFP var innan Antligen Hi-Tech oprdvat for bide Heléne Lidstrdm och Microsoft, det
var efter att ha sett program som Antligen Hemma och Roomservice vixte en idé fram
om att gora ndgot liknande. En diskussion kring ett TV-program om hur minniskor med
hjilp av IT kan forenkla sin vardag inleddes med produktionsbolaget OTW.
Diskussionerna ledde fram till en dverenskommelse om att gora ett program med en
redaktionell touch som riktade sig mot en malgrupp som var intresserade av IT men
som inte hade kunskap nog att dra nytta av dess fordelar. Tanken var ocksa jobba
proaktivt utifran de aktuella frdgor och problem rorande IT som framkom genom

Microsofts webbsupport och kundtjinst.'*

5.4.4 Programmet

Microsoft inledde arbetet med att ta fram en médngd olika case baserat deras egna
kunders vanligaste intressen, problem och fragor. Casen presenterades sedan for OTW
och ett urval om éatta case gjordes, dessa var grunden for vad som senare forverkligades

till atta olika programavsnitt.'"

For att bevaka sina intressen i Antligen Hi-Tech utsig Microsoft en av sina anstllda till
"programledare med teknikexpertis”.''® TV4 och OTW valde resterande programledare
eftersom detta lag inom deras kompetensomrade. Under produktionens géng var det av
stor vikt att de olika parterna holl sig till just sina kompetensomraden. OTW besatt
kunskap om hur bra TV produceras och varfor tittare véljer att stanna kvar vid TVn
samtidigt som Microsoft gav input kring vilka tekniska bitar som torde vara intressanta

for TV-tittarna.

11 . .
3 www.microsoft.com/sverige

"' Intervju med Heléne Lidstrom, Microsoft
'3 Intervju med Heléne Lidstrom, Microsoft
"% Intervju med Heléne Lidstrém, Microsoft
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Nér programmen var fardigproducerade granskade Microsoft rdkopiorna och fick
komma med synpunkter. Direfter granskade och godkénde dven TV4 materialet.

Parallellt med programserien genomférde Microsoft med sina samarbetspartners en
turné genom Sverige for att forstirka det budskap som kommunicerades i

11
programmet. !

Microsoft sag en del risker med att satsa pd AFP. Att TV-kanalen har sista ordet kring
vad som far vara med i programmet ses en sddan. For att undvika att viktiga delar som
annonsdren vill ha med redigeras bort dr det dérfor véldigt viktigt att annonsoren ar
inforstddd om vilka ramar man arbetar inom.

En annan riskfaktor som kan vara av avgorande betydelse ar sjdlva “’spot-tiden” det vill
siga vilken tid programmet sinds. I Antligen Hi-techs fall sindes programmet klockan
mandagar kl. 20.30 under sommaren. Ett fint sommarvéider piverkade dessvirre TV-
tittandet dver lag betydde ett mindre antal tittare for Antligen Hi-Tech enligt Heléne
Lidstrom.

Svérigheten 1 att koppla forsdljning till AFP gor att man inte kan garantera eller bevisa
att en eventuell forsiljningsdkning beror pa ett TV-program. Aven detta ir att betraktar
Microsoft som en form av risk.'"®

5.4.5 Resultat/Upptoljning

Antligen Hi-Techs mal for antal tittare var satt i underkant till 400 000, utfallet blev
omkring 300 000 enligt métningar som gjordes. Trotts den laga siffran ansags detta som
ett bra resultat. I jamforelser med andra program i TV-tablan under samma tid stod sig
Antligen Hi-Tech bra, generellt liga tittarsiffror berodde troligen pi det vackra
sommarvidret. Antal besdkare pad Microsofts och Antligen Hi-techs hemsidor miittes
under programmets sdndningsperiod med avsikt att forsoka koppla antalet besokare till
hur vél programmets budskap formedlats. Besokarantalet okade tydligt under denna
period. Négon ytterligare uppfoljning av programmets resultat har inte kunnat goras,
Heléne Lidstrdm uttrycker svérigheterna i att rika pd resultatet av Antligen Hi-Tech
men sidger samtidigt att programmet betraktas som framgéingsrikt.

Microsoft dger programidén och varumirket Antligen Hi-Tech vilket de anser vara en
vardefull tillgéng.

""" Intervju med Heléne Lidstrom, Microsoft
"8 Intervju med Heléne Lidstrém, Microsoft
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Svérigheterna i att folja upp en AFP satsning ser Heléne Lidstrdom som ett stort problem.
Samtliga inblandade parter i Antligen Hi-Tech vill gi vidare med fler sisonger men
detta krdaver modeller som tydliggor sjdlva affaren. Heléne Lidstrom anser att TV4
borde utveckla sin roll och arbeta utifrdn kundens behov, det vill siga inte bara erbjuda
sandningstid utan dven uppfoljning. I dagsldget diskuteras ett storre samarbete mellan

TV4 och Microsoft, en av frigorna hér ror Antligen Hi-Techs fortséttning.'"”

5.4.6 Framgdngsfaktorer — enligt Microsoft

Att Antligen Hi-Tech har egen hemsida betraktar Heléne Lidstrdm som en
framgingsfaktor. Webbplatsen ger tittarna ytterligare information kring programmets
innehéll, samtidigt kan Microsoft méta antalet besdkare som aktivt valt att soka mer
information efter att ha sett Antligen Hi-Tech.

Det var #ven viktigt att skapa ett Antligen Hi-Tech som riktade sig emot den breda
massan och inte var for nischat. Av samma anledning var det av vikt att programledarna
bestod av en kombination av personligheter, varje tittare skulle ha ndgon som den var
intresserade av att lyssna pa och kunde tycka om. For programmets underhéllningsvirde
var det dven grundldggande att det levererades nya idéer som gjorde IT latt, roligt,
intressant - detta samtidigt som mojligheten for tittarna att forverkliga det som
demonstrerades var tydlig. For att kunna uppna detta var det nddvéndigt att ha tittarna i
fokus och i vissa avseenden sétta annonsdrens intressen i andra hand. Hér var det
centralt att OTW far dgna sig till det de kan, ndmligen gora bra TV, hade Microsoft
inkrdktat for mycket pd den konkreta programutformningen hade risken varit att
programmet inte kunnat fylla sitt syfte.

Pé& en generell niva efterlyser Heléne Lidstrom é&terigen ett helhetssamarbete mellan
produktionsbolag, TV-kanal och annonsor. TV-kanalerna kan idag inte pd ett konkret
sdtt hjdlpa annonsoren att uppné sina marknadsforingsmél. Tv-kanalerna behdver kunna
tydliggoéra for annonsdérerna vad som kravs for en lyckad AFP och stodja detta med
exempelvis  inférande av  standardiserade = médtmetoder.  Vidare  behover
finansieringsmodellerna vara uppbyggda sé att det skapas win-win situationer dir de tre

aktorerna annonsor, producent och TV-kanal gynnas.'*

"% Intervju med Heléne Lidstrom, Microsoft
20 Intervju med Heléne Lidstrom, Microsoft
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5.4.7 Framgdngsfaktorer — enligt OTW

I grunden handlar AFP precis som i vanlig TV-produktion om att gora att bra TV-
program. Trovérdighet bygger pd redaktionellt innehall, tittarna skall inte behdva
ifragasitta programinnehéll, darfér maste produktionsbolaget ha frihet och fortroende
ifrdn annonsorens sida att gora program utan att bli allt for styrda av annonsoren.

Programledarna ar dven en viktig faktor dd de dr budskapsformedlarna som pd ett
trovardigt sétt skall framfora formedla med programmets innehéll.

Med AFP kan spin-off effekter latt skapas, det ar viktigt att annonsoren tar vara pa
dessa mojligheter for att skapa ytterligare uppmérksamhet. Exempel pa spin-off effekter
kan vara anvidndande av det som skapas i rutan d@ven pd webben, missor och i dvrig
kommunikation.

Idag saknas det modeller for att mdta om AFP satsningar gett nagon effekt pa
konsumenten. Vid uppfoljning av resultat anser Magnus Lindgren att medieférmedlare
kan borja spela en betydlig viktigare roll da varken TV-kanalerna eller
produktionsbolaget har kompetens for att folja upp och mita resultat av AFP.'*!

Magnus Lindgren tror dven att ett langsiktigt tank &r viktigt ndr det kommer till AFP.
Ofta kan man inte “rdkna hem” ndgra effekter frdn forsta sdsongen utan fir betrakta
denna mer som en investering. Forst ndr man sdnder en andra sdsong kan man ta hem”

forsta sisongen.'?

! Intervju med Magnus Lindgren, OTW Television
"2 Intervju med Magnus Lindgren, OTW Television
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6 ANALYS

Analyskapitlet inleds med en teorilés analys. | denna del presenteras de
framgangsfaktorer som har identifierats i det empiriska materialet. Detta foljs av en
teoribaserad analys dar relevanta teorier appliceras pa de viktigaste delarna av den
teorildsa analysen.

6.1 Teorilés analys

Den teorilésa analysen utgdrs av en presentation av och en diskussion kring de
framgangsfaktorer som framkommit i empirin. Initialt fors dock ett resonemang kring
de mél som funnits i programmen. Den teorilosa analysen avslutas med att resultaten
kommenteras av en person med stort kunnande i TV-branschen.

6.1.1 Mil & Miluppfyllelse

For att kunna resonera kring framgéngsfaktorer dr det nddvandigt att forst diskutera mal
och maluppfyllelse for de olika programmen. Detta da framgangsfaktorerna &r de inslag
som ger en effekt vilken leder till just maluppfyllelse. Utan att ha en klar bild av vad
méaluppfyllelse innebar blir det dirmed omdjligt att peka ut nagra framgéngsfaktorer.

De langsiktiga mél som funnits har i samtliga case varit att fa en 6kad forséljning. Vad
som uttryckts som programmens syfte har dock varit att 6ka ett intresse, att utbilda och
inspirera samt dndra instdllning till en produkt, tjénst eller bransch. Effekterna av detta
skall sedan leda till att de langsiktiga malen uppfylls. For att konkret visa pa detta kan
SickSack anvidndas som exempel. Syftet med programmet har varit att 0ka intresset for
somnad, i forlangningen skall detta leda till en 6kad forsaljning av symaskiner och dess
tillbehor.
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I nedanstdende matris presenteras annonsorernas mal och i vilken man dessa har blivit

uppfyllda samt om annonsdren betraktar sin AFP satsning som framgangsrik.

Syfte Langsiktigt mal Andra resultat Framgangsrikt
Okat intresset for Okad forsaljning Medieutrymme Spin-Off effekter
SickSack sémnad Ej Uppnatt Ja Ja JA
) Utbilda, inspirera & Okad forsaljning Medieutrymme Spin-Off effekter
Antligen informera kring IT Ej Uppnatt Ja Ja JA
Hi-Tech
Andra installning till Okat intresse, fler Medieutrymme Spin-Off effekter
Roomservice maleri ansokningar Ja Ja JA
Uppnatt
Okat intresse for Okad forsaljning Medieutrymme Spin-Off effekter
Sommar- Grona Lund Uppnatt Ja Nej JA
krysset

Figur 6.1: Mal och maluppfyllelse for annonsérer

Vilka framgéangsfaktorer som varit drivande bakom de mél som uppfyllts kan vara svért
att helt sidkerstdlla. Detta da olika faktorer tillsammans kan vara beroende av varandra
och kanske inte enskilt skulle generera maluppfyllelse, hur utfallet skulle ha fordndrats
om ndgon faktor dndrats gar dock endast att spekulera i. Vi har i storsta mojliga mén
forsokt att abstrahera och tydliggora de enskilda faktorerna for att soka skapa klarhet i
dess individuella vikt.

De tva parametrar som framstatt som viktigast for de olika programmen ér tittarsiffror
och att réitt budskap har kommunicerats. Detta i sin tur uppnds genom en kombination
av olika faktorer som ofta dr unika for varje program. Goda tittarsiffror innebar att ett
hogt antal ménniskor 1 ritt malgrupp nés av det budskap som ett TV-program formedlar.
Diérav ligger det 1 annonsdrernas intresse att programmet de star bakom ar attraktivt for
den mélgrupp budskapet riktar sig mot. Samtidigt innebér ett stort antal tittare generellt
sett stort medieutrymme, dvs. att tidningar och andra medier uppmirksammar
programmet eller den foreteelse programmet vill formedla. Darmed kan ségas att bra
tittarsiffror leder till en form av gratis marknadsforing for annonsdren bakom
programmet, ndgot som borde vara ytterst positivt. For att AFP skall bli verklighet
racker det dock inte med att gora ett program som har potential att locka tittare, det
maste dven finnas mojlighet att integrera det budskap som annonsdren avser att
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formedla i programmen. For att detta budskap skall kommuniceras pa ett s& effektivt
satt som mojligt, till sd stor massa som mdjligt finns en rad framgingsfaktorer att
beakta. Gors detta pa ett bra séitt kommer det sannolikt leda till att de initiala mal som

annonsdren haft uppfylls.

Tittarsiffror och budskap skulle utifran ovanstdende resonemang kunna betraktas som
framgangsfaktorer. Vi har dock valt att bedoma dessa som en nivé hogre, effekten av
uppfyllda framgangsfaktorer blir ett program déir avsett budskap formedlas till ett stort
antal tittare. Tittare och budskap &r alltsa effektmatt som kommer av framgangsfaktorer
och 1 sin tur leder till maluppfyllelse.

Att bendmna tittare och budskap som framgangsfaktorer hade inte varit felaktigt, detta
hade dock kunnat leda till forvirring d& de hade resulterat i ett tiotal framgéngsfaktorer
for att uppna tittare och budskap. Vart upplégg illustreras av nedanstaende figur.

Mdéluppfvllelse
Formedla Budskap Antal tittare
FF FF FF FF FF FF FF FF

Figur 6.2: Illustration av upplagg
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6.1.2 Framgdingsfaktorer

Nedan presenteras och analyseras de framgangfaktorer som varit framstadende i det
empiriska materialet. Analysen utgar fran faktorernas betydelse for att uppné effekterna
tittarantal och kommunikation av budskap, det skall i sin tur leda till méluppfyllelse for
AFP. Foljande modell sammanfattar vilka framgéngsfaktorer som funnits i respektive

program.

Framgangsfaktorer SickSack | Antligen Hi-Tech | Sommarkrysset Roomservice
Sandningstid ° ° ° °
Programledare ° ° ° °
Trovardighet ° ° ° °
Finansiering [

Produktionsbolag vs

Annonsor [ ° ° °
Intéktsmodell i

Langsiktighet ° ° ° °
Utnyttjande av

kringeffekter [ [ °
Stodjande funktioner (] ® °
Underhallningsvarde ° ° ° °

Figur 6.3: Framgangsfaktorer for AFP Case

6.1.2.1 Sindningstid

Placeringen 1 TV-tablan vad géller tid och dag &r av stor vikt, framforallt for att kunna
na goda tittarsiffror. Vilken sdndningstid ett program far beror pa vad TV-kanalen anser
om programmets potential att locka tittare. Potentialen grunder sig i stor utstriackning i
programmets underhdllningsvirde, dvs. hur attraktivt det dr for tittarna, nigot som
diskuteras separat i ett senare stycke.

I de allra flesta fall far ett TV-program borja pa en nagot sdmre sindningstid for att
sedan, om det visar sig populirt, avancera till en béttre position i tablén. Roomservice ar
ett gott exempel pa detta. SickSack som endast sindes tva sdsonger i TV4+ blev aldrig
etablerat till den grad att det gavs en mdjlighet att visas i1 TV4, en mer langtgaende
satsning hade emellertid kunnat leda till samma positiva utveckling som for
Roomservice. Att Sommarkrysset sdndes pad prime-time, om &n under sommaren,
bedoms som en avgorande faktor for dess stora genomslag. Programmet hade troligen
en fordel av att ha visats en sdsong i SVT och var saledes inte oprovat.
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En annan faktor som sannolikt ocksa kan paverka vilken sandningstid ett TV-program
far dr den radande konkurrensen. Finns det manga hogkvalitativa TV-program eller
bevisade tittarsuccéer tillgdngliga pa marknaden kan en AFP-produktion riskera att
nedprioriteras till en simre position i tablan. Ar ldget ddremot det omvinda kan en mer
fordelaktig sdndningstid mojligtvis erhéllas.

Sammanfattningsvis kan ségas att séndningstid dr en viktig framgéngsfaktor, for att nd
denna faktor krdvs att programmet har god potential att locka tittare vilket i sin tur
hinger samman med programmets kvalitet och underhallningsvirde. Generellt krivs det
att detta bevisas genom att program testas pa andra tider 4n de mest eftertraktade innan
de sinds dér.

6.1.2.2 Underhallningsvirde

Underhallningsviarde och programkvalitet dr faktorer som starkt bidrar till goda
tittarsiffror. Sambandet mellan ett attraktivt program, sdandningstid och antal tittare ar
mycket starkt. For att lyckas skapa ett kvalitativt TV-program framhalls i samtliga case
vikten av att respektive produktionsbolag dr de som har kompetensen och skall géra bra
TV. I Roomservice fall var Fargdepartementet till en bérjan med och direkt paverkade
programutformningen, detta for att senare lidmna Over den biten helt till
produktionsbolaget. 1 SickSack och Antligen Hi-Techs fall har representanter frin
annonsoren varit narvarande under all produktion, att jamfora med Sommarkrysset dir
produktionsbolaget Baluba skoter produktionen utan direkt inblandning frén Grona
Lunds sida. Anledningarna till dessa skillnader kan naturligtvis var manga, i
Roomservice fall har parterna fétt en s god forstaelse for varandras intressen att det helt
enkelt inte dr nodvindigt. SickSack och Antligen Hi-Tech #r att betrakta som nya
program samtidigt som de bada sysslar med produkter som kriver ett forhallandevis
stort tekniskt kunnande. Dessa tvé faktorer torde géra annonsdrerna mer angeldgna att
delta vid produktionen och dirigenom fOrvissa sig att de tekniska bitarna presenteras pa
ett korrekt sdtt. D4 Sommarkrysset dr ett mer renodlat underhallningsprogram én de
Ovriga tre blir situationen nagot annorlunda i1 detta fall. Gréna Lund hade ett stort
fortroende for sitt produktionsbolag och darfor gavs relativt fria hinder att utforma
programmet efter det att grundidéerna kring detsamma godkénts.

Programkvaliteten dr av avgérande betydelse for att fi tittare, samtidigt méiste
produktionsbolagen integrera annonsorens intressen i1 programmen. Att de olika
annonsOrerna har olika tilltro pa att produktionsbolagen klarar av detta tycks vara
avhingigt faktorer sdsom hur vil parterna kdnner varandra samt karaktiren pa TV-
programmet.
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6.1.2.3 Programledare

Programledaren spelar sannolikt en viktigare roll i AFP-produktioner &n i vanliga TV-
program. Anledningen dr att programledaren inte bara skall bidra till ett kvalitativt
program som lockar tittare utan ocksa fungera som en god och trovérdig ambassador for
annonsoren. I Sommarkrysset dr detta emellertid inte lika péatagligt beroende pa
programmets utformning, hir har ocksd valts erfarna och etablerade programledare.
Roomservice och SickSack har diremot satsat pa helt oerfarna programledare, dessa
satsningar har varit lite av chansningar enligt annonsdrerna men har utvecklats mycket
positivt. Programledarna har blivit lite av ikoner for programmen och uppfattas snarare
som vanliga ménniskor 4n som renodlade programledare. Detta har medfort positiva
effekter som att programmen inte uppfattats som kommersiella. Skulle tittaren fi
kinslan av att programmet de tittar pd inte dr “dkta” utan ndgon form av ldngre
reklamfilm skulle den troligen bli mindre mottaglig f6r vad som férmedlas och 1 vérsta
fall upphora att titta pa programmet. Antligen Hi-Tech, som har en relativt blandad
malgrupp, har satsat pa en bred sammansittning av flera programledare med syftet att
alla tittare skall ha ndgon att identifiera sig med.

Sammanfattningsvis demonstrerar de olika casen vikten av att programledarna passar
den malgrupp som programmet i huvudsak riktar sig mot samt att dem &r trovardiga i
det sammanhang dem forekommer. Detta innebér att traditionella programledare inte
alltid l&dmpar sig vdl i AFP-produktioner. Att istéllet viga satsa pd oprovade kort kan
generera en hogre trovirdighet men ar samtidigt lite utav en chansning, séledes krivs en
god kéinsla hos dem som gor detta val.

6.1.2.4 Langsiktighet

Langsiktighet 4r nagot som péverkar den tidigare nidmnda framgéngsfaktorn
sandningstid. Roomservice blev direkt populirt, programmet gavs successivt béttre plats
i tablan och efter tre ar visades det pd bdsta sdndningstid. I dvrig sé& pekar flera aktorer
pa att det tar minst en sdsong att etablera sig som program och att effekterna fran en
forsta sdsong syns forst andra sdsongen. Grona Lund uttrycker forhoppningar om
kommande sidsonger samtidigt som VSM beklagar att SickSack lades ner redan efter tva
sdsonger.

Genom att arbeta langsiktigt torde parterna i en AFP-satsning ocksa lira kidnna varandra
béttre och didrmed pé ett effektivt sitt kunna utveckla och forbattra de tidigare sdsonger
som gjorts. Lyckas detta innebdr det troligtvis ocksd mdojligheter till bittre
sdndningstider och dirmed fler tittare. Dessutom ger en langsiktig satsning
forutsittningar till att skapa spin-off effekter vilket kan utnyttjas i andra delar av en
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annonsdrs marknadskommunikation. Dessa aspekter diskuteras ndrmre under rubriken
Kringeffekter.

6.1.2.5 Trovirdighet

Trovérdighet i samband med AFP har delvis berorts vad giller val av programledare,
det finns dock flera viktiga aspekter pa detta.

Trovérdighetsfragan ar dven aktuell for vilka budskap som kommuniceras i AFP. For
Sommarkryssets del dr det naturligt att det dr en trevlig bild av Grona Lund som plats
som visas 1 TV-rutan, detta som foljd av att eventet dger rum dér. Att namnet ”Grona
Lund” ndmns flera gdnger samt att vackra svepande vyer av ndjesparken visas med
jdmna mellanrum, framgér inte som markandskommunikation utan blir en naturlig del
av programmet. For de dvriga tre programmen é&r situationen ndgot annorlunda. Det ror
sig om program som vill skapa ett intresse eller beteende genom att visa pa det positiva
och roliga med nagot. Samtliga aktorer 4r mycket mana om att podngtera att det inte ror
sig om att sdlja in en ren produkt, de menar att detta skulle vara alltfor simpelt och
resultera i ett ofordelaktigt TV-program. Istillet handlar det om att ge en positiv bild av
en fOreteelse, ndgot som i forlingningen skall leda till en maluppfyllelse for de olika
annonsoOrerna. Kan detta inte goras pa ett trovardigt sétt sa kommer programmet inte att
fa nagra TV-tittare och dédrmed inte heller fylla ndgon funktion.

6.1.2.6 Annonsérens kontra produktionsbolagets roll i produktionen

For att annonsdren skall bli tillfredstilld avseende de védrden och budskap den vill
formedla krivs att ett gott samarbete etableras med produktionsbolaget. Det krdvs en
medgorlighet och en fOrstdelse fran annonsorens sida for att en bra TV-produktion
innebdr en viss frihet for produktionsbolaget. Magnus Lindgren pA OTW framhaller
detta och menar att trovirdigheten 1 ett program bygger péd redaktionellt innehall varfor
produktionsbolaget maste ha friheten och fortroendet fran annonsorens sida och inte bli
allt for styrda. Detta bekriftar bland andra Kenny Mattsson som menar att det var av
stor vikt att Grona Lund inte lade sig i det redaktionella arbetet for mycket utan ldmnade
detta till produktionsbolaget som hade den ritta kompetensen. Samma resonemang fors
av Tina Thorsell pd MaAlaremistarna som understryker vikten att Overlita hela
produktionen till produktionsbolaget eftersom de kan TV. Johannes Jensen pa Jarowskij
anser att desto mer redaktionell frihet som ges produktionsbolaget desto béttre program
kan produceras. Samtidigt dr det viktigt att produktionsbolaget ar lyhort for annonsorens
onskningar och pé bésta sitt, inom lagliga ramar och med underhallningsvirde i fokus,
lyckas skapa ett program som pa ndgot vis svarar mot de krav annonsorens har. Detta ar
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naturligtvis ingen ldtt uppgift och utfallet dr avhingigt en rad faktorer sd som
budskapets karaktir och enkelhet att kommunicera jamte trovirdigheten i detsamma. En
ytterliggare implikation dr nér ett program behandlar tekniska termer och/eller tekniker
vilka maste bli korrekt dtergivna. Detta var fallet bide for SickSack och Antligen Hi-
Tech, 1 viss man &dven Roomservice varfér en viss kontroll och inblandning i
produktionen blir nddvindig fran annonsorens sida. Ett produktionsbolag som helt
asidosétter annonsorens onskningar till forman for underhéllning riskerar att punktera
samarbetet och i férldngningen bidra till produktionens nedldggning. Balansgangen blir
tydlig vilket kan illustreras 1 SickSacks fall. Till en bdrjan fanns det vissa
meningsskiljaktigheter kring vad som skulle kommuniceras och vad som var bra TV
daven om nagon direkt konflikt aldrig uppstod. Detta kan mgjligtvis belysa det faktum att
ett gemensamt ramverk for hur produktionen ska ga till, dir ansvarsomraden och roller
tydligt definieras, dr en visentlig del for att ett gott samarbete skall kunna etableras. Och
ett gott samarbete dr en forutséttning for ett lyckat program.

6.1.2.7 Stédjande funktioner

Likt andra TV-program har vissa AFP-satsningar med fordel olika stodjande funktioner
till TV-programmet. En bra jimforelse dr matlagningsprogram dér recepten finns pé en
viss hemsida. Samma idé finns bakom Roomservice, Antligen Hi-Tech och SickSack
vars hemsidor innehdller anvisningar, tips, rad, och andra former av instruktioner som
verkar stodjande till det som sker i TV-rutan. En mycket stor fordel som dras av detta ar
att trafiken pa Internet pd ett enkelt och smidigt sétt kan mitas. Annonsdrerna far genom
Internet data pd hur intresset dr for olika produkter, tjdnster och TV-inslag. Internet
utnyttjas dven pd sa vis att e-post service for frdgor och feedback finns tillgéngligt —
daven detta foljs upp och maits for att utveckla och forbdttra TV-programmen. For
Sommarkrysset har en hemsida inte fallit sig lika naturligt men till sdsongen 2007
planeras att lansera en sadan.

I och med de svarigheter som finns nir det géller méitbarhet och uppf6ljning av reklam i
allménhet och AFP i synnerhet sa utgdr de olika programmens hemsidor mycket vikiga
funktioner. For program som inte har en hemsida torde det dnda ligga i deras intresse att
skapa en sddan just pa grund av de mojligheter till feedback som presenterar sig.

6.1.2.8 Intidktsmodell

Samtliga annonsorer i casen anser att deras AFP varit framgangsrik. I fallen SickSack
och Antligen Hi-Tech uttrycks samtidigt att programmen i méinga avseenden kunde ha
varit bittre och vad géller de 14ngsiktiga mdlen sé dr dessa inte uppfyllda.
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Sommarkrysset dr intdktsméssigt det mest konkreta exemplet pd framgéngsrik AFP.
Genom den intédktsmodell som skapats kring programmet fés ett resultat svart pa vitt,
sett till de direkta intdkterna fran Sommarkrysset. Langsiktiga effekter och indirekta
intdkter dr betydligt mer svarmétt men torde knappast vara obefintliga eller av negativ
art. Intdktsmodellen motiverar pd ett mycket tydligt sdtt Sommarkryssets existens. Att
produktionsbolaget dr med och delar pa de overskott som genereras dr en mycket viktig
framgéngsfaktor som saknas i dvriga case. Sjilvklart utgdr varje annonsor ifran att
produktionsbolaget gor sitt yttersta for att programmet skall bli lyckat, samtidigt saknas
konkreta incitament for detta. Att framgéng &r viktigt for rykte och fortsatt samarbete &r
troligt men detta dr svart att jamfora med en ekonomisk erséttning. Balubas och Grona
Lunds intressen blir genom vad som kallas “ett brodraskap” gemensamma pa all plan.
Detta dr lite av det som Helen Lidstrom pa Microsoft soker ndr hon talar om en
tydligare affirsmodell med win-win situationer. Att tillimpa Sommarkryssets modell pa
ovriga case kan dock vara svart, diremot torde det inte vara omgjligt med upplidgg och
modeller skraddarsydda efter vart program.

6.1.2.9 Finansiering

En framgangsfaktor som pekas ut i SickSack fall dr det faktum att det var helfinansierat
av VSM. Detta gav dem en storre frihet gentemot TV-kanalen &n vad som annars hade
varit mdjligt. Annonsor och produktionsbolag kunde i en storre utstrickning bestimma
over programutformningen och valet av programledare. I 6vriga case har denna aspekt
inte belyst djupare, troligtvis d4 dess betydelse inte varit av storre karaktar.

6.1.2.10 Utnyttjande av kringeffekter

Forutom de direkta effekter som kommer av en AFP-satsning sé finns mojligheter att
utnyttja det varumirke som skapas dven i andra sammanhang #n TV. Ar annonsdren
dessutom dgare av varumirket kan det anvdndas 1 andra former av
marknadskommunikation.

Roomservice ir troligen det bista exemplet, varumérket Roomservice vérderas till cirka
40 miljoner kronor. Fiargdepartementet har anvint varumérket for att ge ut bocker och
lanserar nu dven en tidning med samma namn. Programledarna Johnnie och Mattias
anvinds dven dem, till exempel pda méssor och kundevents. Programledarna for
SickSack har deltagit i liknade aktiviteter s& som kundkryssningar och butiksjippon.

Med tanke pé de svérigheter som finns med att méta effekterna av en AFP-satsning kan
kringeffekter bli tydliga kvitton pa en form av konkret pay-off. Detta torde vara av vikt
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bland annat ndr beslut rorande storlek p4 AFP-satsningar gors. Resultatet blir en form
av sdkerhet och mer gripbar avkastning i form av kringeffekter samtidigt som de
faktiska effekterna pé forséljning ar svara att fa bekréftade.

Framgéngsfaktorn “utnyttjande av kringeffekter” ligger alltsa i att skapa mojligheter att
pa olika sétt kunna utnyttja programmet utanfor TV-rutan. Samtidigt som kringeffekter
ar en framgangsfaktor sa dr det ndgot som oftast genereras da ett TV-program blir
framgangsrikt. Darfor kan en kringeffekt ocksa vara ett resultat av en rad
framgangsfaktorer som lett till TV-tittare och budskap, och ddrmed kunnat realiseras.

6.1.3 En praktiker kommenterar

For att stimma av de resultat den teorilosa analysen kommit fram till fann vi det
intressant att lata ndgon med erfarenhet i TV-branschen kommentera dessa. Syftet med
detta dr f4 en ndgot mer nyanserad bild av framgéngsfaktorerna bakom AFP samtidigt
som det sétter extra farg pa uppsatsen. Da vi via kontakter hade mdjlighet att fa en
telefonintervju med Robert Aschberg foll valet pd honom. Robert Aschberg har 15 ars
erfarenhet 1 TV-branschen déir han bland annat agerat programledare i diverse
debattprogram och reportageserier. Aschberg dr dessutom en av grundarna till Strix
Television, ett produktionsbolag som funnits ldnge i1 branschen. Strix Television har
fokus pa dokusépor dven om bolaget ocksd sysslar med annan TV-produktion. For
nédrvarande dr Aschberg VD for Strix Television.

Aschberg menar att sdndningstid ar av vikt for ett programs mdjlighet till framgéng,
samtidigt bekrdftar han att de allra flesta program borjar pa en nagot sdmre
sandningstid. Nar det kommer till 1angsiktighet podngterar Aschberg att detta krdvs for
att kunden skall ha mgjlighet att kunna ldsa av AFPs effekter. Han ser dock en klar
problematik i métningen och har inget svar pa hur detta bast skall tillgodoses.

Trovérdigheten tror Aschberg dr avgorande for AFP och menar att tittarna ar kénsliga
for sddant. Dessutom ldmpar sig inte alla typer av program, det gar inte att enbart
marknadsfora en produkt, det maste vara ett budskap eller en foreteelse. Aschberg sdger
att med en lang reklamspott sa lurar man sig sjilv, det blir som TV-Shop. Det blir en
sorts balansgang mellan underhallning och budskap, dessutom finns det en begransning
1 lagar och regler. Han pekar pé livsstilsprogram som ett bra exempel att géra AFP av.
Vidare anser Aschberg att det dr viktigt med dppenhet, annars kan man inte utnyttja de
effekter som kommer med AFP.

Anvindningen av en hemsida for programmet menar Aschberg att annonsdrer uppfattar
som mycket viktigt. Detta eftersom de hdr pa ett latt sitt kan avlédsa intresse samtidigt
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som dem kan vara hur grisiga som helst nir det kommer till exponering av sitt
varumidrke. Betrdffande vikten av programledare i en AFP-produktion anser sig
Aschberg inte ha full koll. Men nér han, som han sjdlv beskriver det, talar utifran en
magkénsla tror han att AFP krédver att programledarna har en hogre integritet for deras
trovirdighets skull. Ater betonar Aschberg att tittarna dr mycket kénsliga.

Intdktsmodeller tror Aschberg &r en bra tanke, samtidigt patalar han att det ar svart att
skapa win-win situationer och framhdller problematiken med att finna objektiva
métverktyg. Utvecklingen gar dock framat. Vad giller TV-kanalerna anser Aschberg att
dem ogdrna delar med sig, att dga varumirken sd som Roomservice stirker dock
forhandlingspositionen. Dessutom kan det anvéndas i annan kommunikation.

Det dr bra om ett produktionsbolags har kunskaper i marknadskommunikation pa en
generell niva, men pé en redaktion kommer det alltid att finnas folk som inte vill vara
kommersiella menar Aschberg. Dérfor finns det oftast behov av experter pd omridet
fortsétter han.

Aschberg bekriftar avslutningsvis att AFP ar nytt for manga annonsorer och att manga
av dessa tror att man kan halla pa och vifta med loggor, men det kan man inte. Aschberg
understryker att AFP &r ett mer subtilt sétt att kommunicera och dess genomslagskraft ar

langt effektivare n vanlig reklam. ’Man far mer for pengarna, mer bang for the buck.”
123

' Intervju med Robert Aschberg, Strix Television
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6.1.4 Illustration av vigen till miluppfyllelse

Vi har valt att summera resonemanget i den teorilosa analysen med hjilp av
nedanstdende modell, detta for att tydliggora hur maluppfyllelse kan uppnas inom AFP.

- -
MARKNADSKOMMUNIKATION
- -
Framgéangsfaktorer

Sandningstid \
S
Programledare P

Antal ti
Trovirdighet |:> ntal tittare {\I
Finansiering ﬂ 0
F
Intaktsmodell F
Maluppfyllelse

Léngsiktighet for AFP E
Utnyttjande av kringeffekter ﬁ 1;:
Stodjande funktioner |:> Formedla K
budskan T
Underhallningsvérde E
R

Produktionsbolag kontra Annonsor }

- - -
UPPFOLJNINGSMODELL

¢ )

Figur 6.4: Illustration av véagen till maluppfyllelse
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6.2 Teoretisk analys

Detta avsnitt kommer att fokusera pa att applicera teorin som presenterades i kapitel
fyra pé resultaten som framgick i den teorilsa analysen.

De olika delar som ingér i den teoretiska analysen behandlar forstdelsen av AFP pé ett
mer dvergripligt sitt och analyserar de viktigaste resultaten som framgér i den teorildsa
analysen. Forst analyseras AFP utifran marknadsforingskedjans delar, for att ge ldsaren
en bra overblick av de beslut och val som ingér i denna process. Senare behandlas
ytterliggare de delar som anses vara viktigast i denna process for att skapa en djupare
forstéelse for fenomenet AFP.

6.2.1 Beslut i medievalkedjan

Niér ett foretag idag viljer att gora en AFP satsning dr det med stor sannolikhet ndgot
nytt och oprovat, kanske innebér det till och med en total nyinriktning for foretagets
marknadsforingsstrategier. Ett TV-program dr en ny kommunikationskanal som kraver
en relativt stor investering, att AFP pé dessa och andra sitt skiljer sig ifran traditionell
marknadsforing kommer att gora att de medieval som foretaget stills infor skiljer sig
ifrén tidigare. For att illustrera hur de val som aktorerna stélls infor ser ut och vad de
betyder kommer utgéngspunkt tas i1 medievalskedjan. Detta blir ett enkelt och
strukturerat sitt att belysa de olika stillningstaganden som gors inom AFP och vilka
faktorer som spelar en central roll. Detta kommer att goras utifrdn de case som
presenterades i empirin.

6.2.1.1 Mal

I varje enskilt case har det pavisats att annonsorerna pa ett eller annat sitt haft ett behov
att borja kommunicera annorlunda, detta for att stimulera sin bransch eller ett specifikt
dndamil. De traditionella marknadsforingsmetoderna har inte visat nigon tydlig
stimulans hos konsumenter och 1 vissa fall har detta lett till att hela branscher har
stannat upp och i det ndrmaste glomts av. Nir det géller syfte och mal sa skiljer sig de
olika casen 4t i flera avseenden. Sommarkrysset har i och med sin intdktsmodell de mest
konkreta mélen, dessa &r kortsiktiga och huruvida de uppfylls kommer tydligt framga.
Samtidigt finns ett mer langsiktigt perspektiv med mal att dka intresset for och antalet
besokare pad Grona Lund. Sommarkryssets 1dngsiktiga mél liknar de mal som finns i
Ovriga case. Hir talas om att skapa intressen, uppmuntra beteenden och utbilda
samtidigt som alla pa ldngre sikt har som mal att 6ka sin forséljning. Konkreta siffror
lyser dock med sin franvaro.
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Malgrupp for tre av de fyra casen ir relativt bred, dock skiljer sig SickSack genom att i
huvudsak satsa pa en yngre mélgrupp d& VSM Group anser denna vara av stor vikt for
framtida forsiljning.

6.2.1.2 Budgetbeslut

Budgetbesluten for AFP betyder ofta mycket stora satsningar och ddrmed ocksa ett
betydande risktagande. Tidshorisonten dr ldngre &n for ett vanligt reklamk&p, inte minst
med tanke pa det faktum att lyckad AFP troligtvis kridver investeringar for mer dn en
sdsong. Roomservice satsade sex miljoner pa forsta sdsongen vilket var en mycket stor
summa som innebar hog risk.

Stora investeringar leder till att budgetbesluten kan bli svéra att fatta. Otydligheten med
hinsyn till de intdkter som uppstar av AFP gor detta beslut dn svérare.

6.2.1.3 Budskap och media

Budskapets utformning har en avgorande betydelse for AFP. Empirin visar att
budskapen som annonsorerna anvénder sig av i AFP skiljer sig ifrdn de budskap som
annars anvinds i traditionell reklam. AFP kan inte vara for séljande eftersom
programinnehéll styrs av TV-regler och lagar vilka reglerar séndning. Samtidigt kréavs
dven att det gors underhallande TV-program for att 3 tittare, ndgot som ocksa begrénsar
mojligheten for alltfér sdljande inslag. Hérav dr AFP-budskap oftast inriktade pa att
driva en foreteelse eller att skapa ett intresse jamfort med vanlig reklam dér budskapet
till konsument &r langt mer direkt. Detta faktum stéller hdga krav pé trovirdighet i AFP
satsningar, ett alltfor kommersiellt budskap fungerar inte utifran de regelverk som finns
eller utifrdn vad TV-tittare soker. Programledarna har en viktig roll vad géller att
formedla ett trovérdigt budskap samtidigt som produktionsbolaget behdver fa den frihet
som krdvs for att skapa ett trovardigt redaktionellt material.

Inom AFP visar det sig att antal sdsonger ett program sénds ar viktigt. For att uppné stor
effekt som mojligt sd ar det fordelaktigt med langsiktiga satsningar. Forsta sdsongen
eller sdsongerna betraktas i1 flera fall som en slags startfas ddr kdnnedomen om
programmet 0kar och en etablering hos tittarna sker. Med en langsiktighet finns ocksa
mojligheter till battre sdndningstid och ddrmed dnnu fler tittare.

En annan viktig aspekt &r mdjligheten att erbjuda intresserade ytterligare information

om TV-program pa webben eller andra platser utanféor TV-rutan. Att ha en egen
hemsida har visat sig vara mycket anvindbart i den bemérkelsen att tittarna kan f4 mer
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detaljerad information om till exempel produkter, tillvigagangssitt och inkopsstillen.
Samtidigt dr detta métbart vilket &r en stor fordel for annonsoren.

6.2.1.4 Utvirdering och mitning

Kommunikationseffekterna av AFP gar relativt enkelt att méita genom att se pa antalet
tittare ett program far. Detta blir dock inte ndgot annat 4n ett kvitto p4 hur manga som
sett programmet och sédger inget om budskapets genomslag. Paverkan pa forséljning &r
svarare, endast i fallet Sommarkrysset presenteras konkreta resultat. 1 Gvriga tre
program &r utvdrdering och mitning av de ekonomiska effekterna svarare att
genomfora. Roomservice kan visa pa ett otroligt uppsving for branschen, likvél ar det
mycket svért att sdtta siffror pd detta. Vad som ddremot kan sdgas &dr att
Férgdepartementet  efter tvd sdsonger av  framgingsrik AFP  undkom
produktionskostnaderna da Kanal 5 stod for dessa istillet. Darmed skulle kunna ségas
att alla effekter harefter &r kostnadsfria.

Den form av mitning, forutom kommunikationseffekter i avseende pa TV-tittare, som
ar mojlig att gora &r kring vilken publicitet TV-programmen far i 6vriga media. Detta
skulle sedan, for att f4& mer konkreta resultat, kunna jimforas med vad motsvarande
medieutrymme kostat i form av traditionell reklam. Aven andra slags spin-off effekter
som anvindande av varumédrke och/eller programledare i aktiviteter utanfor TV-rutan
far ocksa det betraktas som resultat. Hur dessa skall védrderas dr ocksa mycket komplext.
Att sdtta siffror pa vérdet av sadana aktiviteter skulle kunna vara fordelaktigt ur en
uppfoljningssynpunkt samtidigt som risken att virderingen blir missvisande &r pétaglig.

Att komma till en slutsats vad giller avkastning pa AFP &r svart for foretagen.
Sommarkrysset dr det exempel som visar pa en ekonomisk vinst samtidigt sa ger en
métning av detta inte en rattvis bild da eventuella langsiktiga effekter inte inkorporeras i
detta resultat. Att Roomservice fatt avkastning pd sin investering dr dock inte att
betvivla, Fargdepartementets stéllning som branschorganisation gor fallet ndgot svarare
att analysera. Vad gillet SickSack och Antligen Hi-Tech séger sig bdda annonsorerna
var nojda med sina respektive satsningar, detta utan att fastsld vare sig kort- eller
langsiktiga effekter.

Problematiken i uppf6ljning ar tydlig, speciellt i ett ldngre perspektiv, det som skulle
kunna goras kortsiktig dr en utvirdering av de direkta effekter som diskuterats tidigare.
P& 1dng sikt behovs ndgon form av mitverktyg tas fram for att pd ett tillforlitligt sétt
sdkerstélla de faktiska resultaten av en AFP-satsning.
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Budskap
Trovérdighet
Brett budskap
Foreteelse, ¢j
produkt
Malsattning Budgetbeslut Utvardering & métning
Kommunikationmal Stora beslut da det Kommunikations
- Foreteelse, ror sig om en stor effekt—> Tittare
intresse, utbilda investering. Forsaljning & vinst
Forsdljningsmal > effekt > Svarmatt
kortsiktigt att skapa Langsiktighet Avkastning pa
intresse, langsiktigt viktigt investering—>
okad forsdljning Ej konkret

k Mediebeslut J

Bred malgrupp
Flera sasonger
Ritt kanal & tid
Stodjande Webb

Figur 6.5: Modifierad version av: Viktiga beslut av medieval (Medievalkedjan)

0.2.2 AFP som budbirare — Ett nytt sdtt att ta sig runt mediebruset?

Annonsorerna bakom de TV-program som tidigare beskrivits i vara case karakteriseras
alla av att de har ett underliggande budskap som skall kommuniceras till en mélgrupp. I
marknadsforingsbudskap finns det olika nivder av trovérdighet, samtidigt har
konsumenten ett filter som reglerar den nivad vilket budskapets trovirdighet kan
uppfattas till. Muntliga referenser och rekommendationer av trovérdiga personer samt
nyhetsartiklar forfattade av tillsynes opartiska journalister, &r l&ngt mer trovardiga &n
traditionell annonsering sa som TV-reklam. En konsument ser inte dessa budskap som
planerade utifrdn en annonsors intressen. Det effektivaste sidttet att influera en
konsument till en handling eller ett beteende som péa nagot vis gynnar en organisation
eller ett foretag dr séledes ett oplanerat budskap. Foljaktligen dr detta nagot som foretag
1 hog grad efterstrivar och det finns olika sétt att uppna detta tillstind. Ett vanligt
forekommande sétt dr att anlita PR-konsulter vars uppgift blir att forsoka fa tidningar
och andra relevanta medier att ta upp dmnet eller foreteelsen i sitt eget oberoende
medium. Anlitandet av PR-konsulter ger ingen garanti for uppmérksamhet i de
troviardiga kanalerna men Okar dndock chanserna. Huruvida AFP kan astadkomma
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samma eller battre effekt dn planerad PR &r svart att uttala sig om, likvél finns det goda
forutséttningar, forutsatt att AFP-produktionen uppfyller trovérdighetskravet. Om det
gor det kan sdgas att ett planerat budskap genom AFP kan ge lika stor trovéirdighet som
ett oplanerat budskap. Réckvidden for budskapet har dessutom potential att bli mycket
stor eftersom det har formen av ett underhallande TV-program. Kan AFP vara en ny typ
av massmarknadsforing med goda forutsittningar att ta sig runt mediebruset?

Budskap i massmarknadsforing uppfattas séllan som trovérdiga, sannolikt till stor del
beroende pa dess tydliga avsidndare och dennes uppenbara syfte. Genom vil valda
programledare som ambassadorer for budskapet kan en genomarbetad AFP-produktion
uppfattas som trovirdig, trots dess i grunden underliggande kommersiella syfte. Istillet
for att ett foretag stdr som avséndare, finns nu en mellanhand som agerar budbérare
vilket medfor att konsumenten inte direkt uppfattar vem den egentliga avsédndaren &r. Pa
sd vis vet inte konsumenten om att budskapet den utsitts for dr avsiktligt. Harigenom
har foretaget bakom programmet en storre mojlighet att uppnd sitt syfte eftersom
budskapet formedlas genom trovirdiga kanaler. Nedanstiende modell illustrerar att
AFP, genom att ta skepnaden av ett oplanerat budskap, kan frdngd de uppenbara
begransningar ett planerat budskap &r behiftat med.

Vad foretaget Vad foretaget
SAGER GOR
Vad andra
SAGER & GOR

Figur 6.6: Modifierad version av: Den integrerade marknadskommunikationscirkeln

De flesta konsumenter torde fasta en hogre trovérdighet kring vad andra séger och gor
an vad ett foretag sdger och gor. Konsekvensen av detta dterspeglas i ett fenomen som
beskrivs som word-of-mouth kommunikation, detta &r precis vad kommunikatdrerna
bakom en AFP-produktion vill uppna. De skapar program dir andra sdger och gor det
som foretaget vill formedla, ddrav faster konsumenten en storre tillit till denna
information vilket kan leda till ett beteende eller handlande som ligger i linje med
annonsorens intressen.
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6.2.2.1 Verktyg

For att budskapet skall kunna ha samma trovardighet som ett oplanerat budskap
anvinds olika verktyg inom AFP. Programledare ar, som tidigare ndmnts, ett sirskilt
viktigt verktyg for att kunna framfora annonsérens budskap pé ett professionellt och
trovardigt sétt. Fyra av tre annonsdrer i vara case har valt programledare som tidigare
inte dr kinda hos allmidnheten men som besitter en expertis inom det omrdde
programmet handlar om. Paralleller kan dras till matlagningsprogram vilka alltid har en
kock som huvudfigur. Att sedan kocken blir en kéindis dr snarare en effekt av att
matlagningsprogrammet blir populért. Trovardighetsaspekten hos dessa personer torde
vara betydligt hogre &n hos en kind och etablerad programledare som enbart blivit
utbildad pa omrédet infér programmet. Men programledarrollen beror naturligtvis pa
vilket typ av program som produceras, varfor ocksd Sommarkrysset s som ett renodlat
underhallningsprogram gagnas mer av en kidnd personlighet. I program med fler dn en
programledare kan sammansittningen av dessa vara viktigt ur flera aspekter. Dels att
programledarna har olika kompetens men dven att dem matchar varandra och trivs
tillsammans, dessutom innebér fler programledare att tittaren har storre chans att
identifiera sig med ndgon av karaktirerna. Detta belyses bland annat av Malareméstarna
som till en borjan var oroliga att Johnnie och Mattias i Roomservice inte skulle funka
tillsammans. Utfallet blev dock mycket lyckat och de bada personligheterna blev sa
smaningom budbérare av respektive yrke, dvs. snickare och malare.

Langsiktigheten dr ett viktigt verktyg for att budskapet skall ha tid att rotas och fa
onskad publicitet ndgot som ocksa bekriftas av samtliga aktorer. Foretag som anviander
AFP som en del av sin kommunikation, forsoker oftast kommunicera en foreteelse eller
driva en trend vilket krdver kontinuitet. Om ett TV-program anviander en produkt eller
tjidnst som bas for programidén riskerar det att tappa underhéllningsvérdet, bli for
kommersiellt och Overtrdda de lagar som reglerar forekomsten av varumérken och
kommersiella budskap i TV-program.

Vad som slutligen dr ett viktigt verktyg dr annonsorens formaga att omvandla sin
expertis inom omrddet till en budskapsnivd som édr intressant och underhéllande for
konsumenten. Omvandlingen av budskapet till underhallning och greppbar information
ar 1 huvudsak produktionsbolagets uppgift, men det &ligger annonsdren att forse
produktionsbolaget med information av sddan art att det avsedda budskapet kan
formedlas pa ett tillfredstdllande sétt.
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6.2.3 Image och varumirke

Annonsorer som anvidnder AFP kommunicerar ofta sitt budskap genom ett nytt
varumidrke och med en ny imagestrategi, detta skapas med hjélp av TV-programmet. I
tvd av casen har de branscher som annonsdrerna representerar stagnerat och har dérfor
varit 1 behov av att stimuleras. I de Ovriga casen har liknande motiv funnits.
Budskapens syften har varit att kommunicera eller forstirka en image for att locka nya
konsumenter till branscherna, darfér har det i1 samtliga case skapats en ny
varumérkesprofil. Exemplet SickSack illustrerar pad ett bra sétt detta fenomen.
Husqvarna hade liange ként att somnad inte appellerade den yngre generationen och
detta ville man dndra pd. Genom det nya varumaérket SickSack lyckades Husqvarna pa
ett effektivt skapa en ny image kring sdmnad.

De nyetablerade varumérkena blir en form av brandextension, samtidigt har foretag kvar
sitt ursprungliga varumérke i sammanhanget. I AFP kombineras inte annonsdrens namn
med TV-programmets, ddremot figurerar foretagets namn i sjdlva TV-programmet och
kringmedier s som webb. Eftersom det ursprungliga varumérket dr dolt, riskerar heller
inte annonsoren sitt rykte kring det redan etablerade varumérket, vilket kan vara bra om
det visar sig att TV-programmet inte lyckas. Det gar att likna den varuméirkesstrategi
som vixer fram vid AFP med dual branding strategi dér tvd olika varuméarken anvénds
for ett och samma foretag samtidigt. I alla fyra case dgs varumirket av annonsoren
vilket har visats sig ge stora fordelar, det bésta exemplet &r Roomservice dir vérdet av
varumérket idag uppskattas till 40 miljoner kronor. En annan férdel som annonséren fér
av TV-programmets varumirke dr att det kan anvédndas i flera marknadsforings-
sammanhang. Samtliga TV-program i vara case har pa nagot sitt blivit omtalade 1 olika
medier med sitt nya varumirke. Antligen Hi-Tech, SickSack och Roomservice har gjort
turnéer dir de deltagit pd méssor, butiksjippon och andra events. Konsumenterna har
under dessa tillfdllen kunnat koppla ihop TV-programmets namn till annonsdrens
varumaérke.

6.2.3.1 Attityd

Det framsta och mest forekommande syftet med AFP é&r att skapa en foreteelse eller
driva en trend. I de flesta fall innebédr detta en nddvindighet att dndra individers
attityder. Attityder fordndras under tidens lopp av en mingd olika faktorer, en viktig
sadan ar medias paverkan. Darfor vill ockséa foretag och andra intressenter pa nagot sétt
vara med och styra de attityder media skapar, detta till sin egen fordel. AFP har visat sig
vara en potentiell vig att g& dd konsumenters attityder skall &ndras. Annonsdrernas
inkorporerade budskap i1 programinnehéllet 1dgger grunden till hur attityder skapas eller
dndras med hjélp av TV-programmet. Produktionsbolaget skoter sjdlva avkodningen av
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budskapet sa att TV-programmet kan fi tittarna att borja kidnna och tdnka. Enligt den
tidigare redovisade modellen om attitydfordndringar, presenterad i teorikapitlet, byggs
eller fordndras en attityd med hjidlp av bade kognitiva och affektiva element. Den
kognitiva aspekten i AFP soker &ndra konsumenternas vérderingar genom att fOrse
tittarna med kunskap och information kring tjidnster, produkter eller foreteelser. I
Roomservice fall visades och informerades pa ett enkelt sétt hur man rent praktiskt kan
gd till viga nir man vill snickra eller mdla om hemma. I kombination med den
kognitiva aspekten forsoker TV-programmet dven pdverka den affektiva aspekten
genom att gora ett bra och underhdllande TV-program som inverkar pd konsumentens
kénslor. Lyckas TV-programmet piverka bade det kognitiva och affektiva elementet &r
chansen stor att en attitydforandring kan komma till stind. Foljden blir att konsumenten
borjar agera pa ett nytt sitt vilket om rétt genomfort gagnar annonsoren.

6.2.4 Uppfoljning & mdtningar av AFP

Det framgér tydligt i det empiriska materialet att en utvarderingsmodell saknas for AFP.
Att effekterna av AFP ér svéra att mita kan leda till att brist pa underlag for utvardering
som blir anledning till att satsningar pa TV-program laggs ner eller inte genomfors dver
huvudtaget. AFP som i sjilva verket varit lyckat kan med andra ord ldggas ner pa grund
av att vetskapen om framgéngen saknas. Problematiken har belysts tidigare i analysen
och kommer nu att diskuteras mer ingéende utifrdn vilka méitinstrument som finns
tillgdngliga, detta utifrdn de teorier som finns kring uppf6ljning och maétning av
sponsring och reklam. Att forsdka applicera dessa teorier faller sig naturligt d& &r
anpassade till nirliggande omraden till AFP.

Maitning av exponering 1 form av antal tittare dr en vil anvdnd metod for uppfdljning.
Det dr ett viktigt instrument men sdger som tidigare ndmnts lite om sjilva TV-
programmet har lyckats formedla sitt budskap pa ett trovérdigt sitt och om detta
budskap 1 sa fall har lett till handling. Det finns dock en médngd olika metoder som
miéter igenkdnning hos konsumenter och kan avgora om de kénner igen ett TV-program
eller inte. Métningar rérande igenkénning blir dock bristfélliga for annonsoren eftersom
det inte framgar om TV-programmet har péverkat konsumenten till handling 1
annonsorens intresse. Det omrade inom vilket igenkénning skulle kunna anvindas ar
som komplement till tittarundersdkningar. Métmetoden kan hér skaffa mer ingdende
data kring profilen pa tittarna.

I AFP program finns ett dolt budskap vars syfte &r att paverka konsumenter till
handling. Att paverka konsumenter omedvetet innebdr att det kan vara mycket
problematiskt att ta reda pa om annonsorens budskap gétt fram eller ej. Erinran-
undersokningar blir verkningslosa for annonsdren ur aspekten att dessa enbart visar om
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konsumenten kommer ihdg vad handlingen var i TV-programmet. Det finns dock
mojlighet att gora erinranundersokningar som gir in mer specifikt och méter om
konsumenten har uppfattat de olika budskapen i TV-programmet, sddana &r dock
komplexa att genomfora.

Problematiken med effektmétning blir densamma for AFP som for sponsring. I
sponsring dr det mycket svért att finna beldgg for att en Okad forsdljning ar direkt
kopplad till foretagets forekomst i ett sponsringssammanhang. Samtidigt dr sponsring en
langsiktig investering med image och varumirkesbyggande som huvudsyfte. Vad giller
exponering och kommunikationseffekt &r likheterna 1 métning av dess effekter stora
mellan reklam och sponsring. Risken med att konsumenten lidtt kan blanda ihop
aktorerna bakom budskapet, s& som i sponsring, existerar dven for AFP. Som exempel
kan ndmnas TV-programmet SickSack, dir konsumenten efter att ha sett programmet
kan bege sig till symaskinsaffiren och kopa en symaskin fast av ett konkurrerande
mirke. Darfor dr det en stor fordel om annonséren bakom programmet &r
marknadsledare, detta torde 6ka chanserna till att dess produkter &r de som 1 forsta hand
séljs. Samtliga intervjuade produktionsbolag podngterar att langsiktighet dr ndgot som
annonsdren maste rikna med for att kunna dra nytta av en AFP-satsning.
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7 SLUTSATSER

| detta avslutande kapitel sammanstalls de viktigaste resultaten fran analyskapitlet.
Slutligen ges aven forslag till framtida studier inom omradet AFP.

Studien visar att forhdllanden kring och fOrutséttningarna for AFP 1 manga avseenden
skiljer sig ifrdn andra former av marknadskommunikation. Overviganden som
vanligtvis inte gors nér det handlar om marknadskommunikation blir aktuella. Samtidigt
ar fenomenet nytt, relativt oprovat och okédnt. Likvél spds framtiden innebédra en stor
Okning for AFP 1 Sverige. For att kunna genomf6ra en lyckad AFP-satsning har en rad
framgéngsfaktorer identifierats och diskuterats i uppsatsen, samtliga av dessa finner
forfattarna viktiga att prioritera.

Att pd en generell nivd forsoka rangordna framgangsfaktorerna blir missvisande. Som
studien visar dr vikten av en enskild framgangsfaktor avhingigt en rad omstédndigheter
och dérfor varierar dess betydelse i varje enskilt fall. For en enskild AFP-satsning rader
olika forutsattningar varfor en framgangsfaktor kan fa en storre, mindre eller rentav inte
nidgon betydelse Overhuvudtaget. Uppsatsen avser sdledes inte att framhalla de
diskuterade framgéngsfaktorerna som absolut géllande. P4 en mer generell niva dr dock
framgingsfaktorerna att betrakta som giltiga och en slutsats blir att annonsdrer som
avser att satsa pd AFP med fordel bor ta samtliga framgéngsfaktorer i beaktande.
Efterhand, och baserat pa de val annonsoren gor, kan sedan en del framgéngsfaktorer
visa sig sdrskilt viktiga medan andra far en underordnad betydelse.

Studiens syfte var att finna faktorer som karaktériserar framgangsrik AFP. Nedan
sammanstdlls de framgangsfaktorer som studien har resulterat i.

Sandningstid
Programledare
Trovérdighet

Finansiering

Intéktsmodell

Langsiktighet

Utnyttjande av kringeffekter
Stodjande funktioner
Underhallningsvirde

YV V V V V V V V V VY

Produktionsbolag kontra Annonsor
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7.1 Forslag till framtida studier

Uppsatsen har genom studier av primir- och sekundirdata kunnat fastsla att AFP &r en
relativt ny och outforskad foreteelse i Sverige. Dessutom indikerade uppsatsens
positionering att det finns begridnsat med studier kring AFP. Saledes finns det ett stort
utrymme och behov av fortsatta studier inom omradet, sérskilt eftersom AFPs
forekomst spas Oka kraftigt.

En intressant aspekt att fordjupa sig i kan vara hur en rittvisande utviarderingsmodell for
AFP skall utformas. Detta motiveras av att samtliga aktorer upplever en klar
problematik kring hur effekterna av AFP skall méitas. Vilken typ av finansieringsmodell
som dr bast lampad for en AFP-produktion anses ocksa vara hogst relevant. Uppsatsens
empiriska studie uppvisade flera sitt att finansiera en AFP-produktion pa, detta kan
vidareutvecklas och studeras ndrmare. Ett annat perspektiv dr att gora en storre
konsumentundersokning och dérigenom fa allmédnhetens syn pa och instéllning till AFP.
Infallsvinklar som kan tas upp hidr dr trovérdighetsaspekten samt tydligheten i
avsindare. En studie av marknader dar AFP dr mer etablerat kan ocksé vara intressant i
syfte att forutspa utvecklingen och dess effekter pd den svenska marknaden. Dessutom
leder den tekniska utvecklingen och regeldndringar till nya forutsittningar for AFP
varfor det fortsétter att vara ett intressant omrade att studera.
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De Pelsmecker, Patrick, Geuens, Maggie ochVan den Bergh, Joreri, Marketing
Communications A European perspective, 2004

Duncan, Tom, Moriarity, Sandra E, Driving brand value: Using integrated marketing to
manage profitable stakeholder relationships, 1997 New York, McGraw-Hill.

Eriksson, Veronika, Hellre viska 4n skrika?, 2006, Lulea tekniska universitet

Gronroos, Christian, Service management och marknadsforing: En CRM ansats, 2002,
Liber Ekonomi.

J.Baker, Michael, The Marketing Book, 2003, Fifth edition, Butterworth Heinemann

Jacobsen, Dag Ingvar, Vad, hur och varfér? Om metodval i féretagsekonomi
andra samhillsvetenskapliga &mnen, 2002, Lund, Studentlitteratur

Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, Marketing Management, 2006 12e edition, Upper
Saddle River, New Jersey

Kvale, Steinar, Den kvalitativa forskningsintervjun, 1997, Lund, Studentlitteratur

Reinecker, Lotte och Jargensen, Peter Stray, Att skriva en bra uppsats, 2002, Lund,
Liber AB

Solomon, Michael, Bamossy, Gary, Askegaard, Séren and K.Hogg, Margaret,
Consumer Behaviour, A European Perspective, 2006 Third edition, Prentice Hall.

Wallén, Goran, Vetenskapsteori och forskningsmetodik, 1996, Lund, Studentlitteratur
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8.1.2 Artiklar

Akerberg, Nina, ’Subkulturernas hjaltar ger reklamen ny medvind”, Dagens Industri,
2006-02-08

8.1.3 TV-program

SVT, TV-programmet Faktum, 2006-02-13

8.1.4 Ovrigt

Tetzell, Eva, Granskat & Klart, Elanders Gotab, Villingby, 2006

8.2 Opublicerade Killor

Institutet for reklam- och mediestatistik (IRM), Annonsorsfinansierad
programproduktion - oktober 2006, 2006

8.3 Elektroniska kaillor

Dagens Media
http://www.dagensmedia.se/mallar/dagensmedia_mall.asp?version=88514, 2006-11-29

Dagens Nyheter
http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?a=488335, ”” Den nya reklamen ska upplevas”,
Monica Hedlund, 2005-11-16,

http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?a=498977, "Tv-bolagen maste hitta nya
affarsidéer"”, Monica Hedlund, , 2005-12-06

http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?a=502601, ’Kritik mot vixande sponsring i
SVT”, Monica Hedlund 2005-12-14

http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?a=400451, Revolution for TV-tittandet, Marcus
Boldemann, 2005-04-08

Ekonominyheterna

http://ekonominyheterna.se/va/magasin/2006/36/jakten_pa den nya soffpot/index.xml,
Jan-Eric Ohman, ”Jakten pa soffpotatisen”, 2006-09-07
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Europeiska Unionens officiella tidning (EUT)
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31989L0552:SV:HTML
2007-01-04

EU-upplysningen
http://www.eu-upplysningen.se/templates/EUU/standardRightMenuTemplate
1698.aspx, 2007-01-04

Expressen
http://blogg.expressen.se/modebloggen/, 2006-12-15

Granskningsndmnden
http://www.grn.se/grn/pages/Page 1416.aspx, 2006-11-24

Kanal 5
http://www.kanal5.se/templates/page.aspx?id=2612, 2006-11-24

Mahir PR
http://www.mahir.se/about.asp?EmployeelD=11, 2006-11-14

Metro
http://www.metro.se/se/article/2006/10/18/07/0917-23/index.xml, > Hela TV-program
kops nar reklamen skippas”, Anders Goransson, 2006-10-18

Ofcom
http://ofcom.org.uk/TV/ifi/codes/bcode/sponsorship/, 2007-01-03

Radiotjanst i Kiruna AB
www.radiotjanst.se, 2006-11-23

Radio- och TV-verket
http://www.rtvv.se/se/Om_media/TV, ”’Det svenska TV-landskapet™, 2006-11-23

Riksdagen
http://www.riksdagen.se/webbnav/index.aspx?nid=3910, Radio- och TV-lagen,
2007-01-04

Sveriges reklamforbund
http://www.reklam.se/page/16/16/307, TV-reklamens forestaende déd — far vanta”,

2006-11-22

The New York Times
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http://www.nytimes.com/2006/05/07/business/yourmoney/07digi.html?ei=5088&en=77
6d2dbf915ec2e6&ex=1304654400&adxnnl=0&partner=rssnyt&emc=rss&adxnnlx=116
4031745-1fDSr8vcEXVRGFB{Of3KvA&pagewanted=all”’Someone Has to Pay for TV.
But Who? And How?”” , Randall Stross, 2006-05-07

Thinkbox
http://www.thinkbox.TV/server/show/nav.474/viewPage/4/paginate What/conwebdoc.13
32006-12-13

TV3
http://www.marknad.tv3.se/index.phtml?page type=document&document=33011&nav
=1958, 2006-11-23

Zodiak Television

http://www.zodiaktelevision.se/page/default.asp?iPage]D=9&iParentMenulD=4&iMen
ulD=36, 2006-12-13

8.4 Muntliga Killor

Ahldén, Mats, VD Baluba, telefonintervju, 2006-12-06

Aschberg, Robert, VD Strix Television, telefonintervju, 2007-01-09

E-Holmer, Astrid, Area Coordinator VSM-Group Sverige, telefonintervju, 2006-12-06

Jensen, Johannes VD Jarowskij, telefonintervju, 2006-12-11

Lidstrém, Heléne, Kommunikationsansvarig, Microsoft, telefonintervju 2006-12-28

Lindgren, Magnus, VD OTW-Television, telefonintervju, 2006-30-11 och 2006-12-01

Lindgren, Thomas, VD STO-CPH, telefonintervju, 2006-11-29

Mattsson, Kenny, Programansvarig Grona Lund, telefonintervju, 2006-12-13

Pallin, Fredrik, VD Mabhir PR, telefonintervju 2006-11-14

Svedjetun, Fredrik, Nyhetschef & reporter Dagens Media, telefonintervju, 2006-12-04

Tetzell, Eva, Stéllforetrddande direktdr Granskningsndmnden, telefonintervju,
2006-12-04

Thorsell, Tina, Kommunikationsansvarig Malaremaéstarna, telefonintervju, 2006-11-29
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9 BILAGOR

9.1 Bilaga 1 - Intervjupersoner

9.1.1 Information om intervjupersoner i casen

Mats Ahldén — VD, Baluba

Mats Ahldén har last reklam och projektledning pa RMI-Bergs och har en bakgrund
som affirsutvecklande konsult inom detaljhandel. Han har &ven wvarit
etableringsansvarig och marknadsdirektér pA McDonalds Sverige. Ar 2001 blev Mats
Ahldén VD pé Baluba.

Astrid Engstrand-Holmer — Area Coordinator, VSM Group

Astrid Engstrand-Holmer dr fore detta marknadschef pd VSM Group Sverige och en av
personerna bakom SickSack. Astrid dr utbildad marknadsekonom och har en bakgrund
som PR-chef pda VSM Sverige, idag dr hon Area Coordinator inom marketing for
Nordic och Rest of the world.

Johannes Jensen — VD, Jarowskij

Johannes Jensen borjade sin karridr i mediebranschen pa Strix dér han hade olika
befattningar fram till 1999. Efter tiden pa Strix startade Johannes Jensen eget, for att ar
2001 borja péd Jarowskijs utvecklingsavdelning. Efter att dven suttit en tid som
séljansvarig blev Johannes VD for Jarowskij augusti 2005.

Heléne Lidstrom — Kommunikationsansvarig, Microsoft Sverige

Heléne Lidstrom dr idag kommunikationsansvarig for extern och intern kommunikation
(innebdr all kommunikation utom PR) p& Microsoft Sverige. Heléne har tidigare arbetat
som marknadschef pa Tele2 och IconMedialab, &r ekonom i botten, har en MBA fran
Handelshogskolan 1 Stockholm och har last pa RMI Bergs.

Magnus Lindgren — VD, OTW-Television
Magnus Lindgren har sedan 2002 varit VD pa OTW Television och &r i grunden
civilingenjor. Magnus har en bakgrund i tidningsbranschen och bérjade pA OTW 1998.

Thomas Lindgren - VD, STO-CPH
Thomas Lindgren har studerat ekonomi och har en bakgrund inom mediebranschen dir
han tidigare arbetat pd Canal+ samt med langfilmsproduktioner. Innan Thomas
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Lindgren kom till STO-CPH var han under en kortare period produktionschef pa
Jarowskij.

Kenny Mattsson — Programansvarig, Gréna Lund

Programansvarig pa Grona Lund och tillika mannen bakom Sommarkrysset dr Kenny
Mattsson. I grunden har Mattsson 14st Restaurang men dven en del juridik och ekonomi
pa hogskola. Efter nio ar pa SAS inom marknad och forsdljning grundade Kenny
Mattsson ar 1999 Julgalan, ett eventkoncept med julbord kombinerat med underhéllning
for foretag. Kenny Mattsson borjade som programchef pd Grona Lund hdsten 2004.

Tina Thorsell - Kommunikationsansvarig, Malaremastarna
Tina Thorsell, kommunikationsansvarig pd Malareméstarna, dr den person som framst
har jobbat med Roomservice de senaste dren. Tina Thorsell har en bakgrund inom
kommunikationsbranschen och tidigare arbetat som PR-konsult.

9.1.2 Information om Jvriga intervjupersoner

Robert Aschberg — VD, Strix Television

Robert Aschberg har 15 ars erfarenhet i TV-branschen dir han bland annat agerat
programledare 1 diverse debattprogram och reportageserier. Aschberg ar ocksa en av
grundarna till Strix Television. For nirvarande dr Aschberg VD for Strix Television.

Fredrik Pallin — VD, Mahir PR

Fredrik Pallin & VD {6r Mahir PR som han ocksd var med och grundade 2002. Mahir &r
en PR-byrd med fokus pa digitala kanaler. Bolaget har en speciell bloggrupp vilken
hjdlper kunder att anvinda sig av denna mediekanal i sin kommunikation. Fredrik har
tidigare arbetat som informationschef pa Spray.

Fredrik Svedjetun — Nyhetschef, Dagens Media

Fredrik Svedjetun ar journalist pd Dagens Media dér han arbetar som nyhetschef och
reporter. Dagens Media grundades 1998 och ér en affarstidning om marknadsforing och
medieval 1 huvudsak riktad mot branschfolk. Fredrik har en examen i1 medie- och
kommunikationsvetenskap samt en tvaarig journalistutbildning fran folkhogskola.

Eva Tetzell — Stallforetradande direktor, Granskningsndmnden

Eva Tetzell ar stéllforetrddande direktdr pd Granskningsndmnden (GRN) dér hon arbetat
115 &r. GRN ér en statlig myndighet som efterhandsgranskar innehallet i radio- och TV-
program. Eva har en civilekonomexamen i botten och har tidigare dven jobbat pa
konkurrensverket.
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9.2 Bilaga 2 — Intervjuguider

9.2.1 Intervjuguide — Annonsérer

Vi inleder med en kort presentation av oss, vad vi gor och vad vi forvéntar oss utav
intervjun.

- Kort presentation av foretaget
- Kort presentation av intervjupersonen (erfarenheter & utbildning)

- Syfte och mal med AFP-satsningen?
0 Idé & initiativ
O Hur tinkte ni
0 Varfor gora AFP
0 Tydlighet i avsidndare

- Vilka risker sag ni?
0 Ekonomiska
0 Moraliska
o Etiska
0 Image/varumirke

- Hur sag arbetet ut ifran id¢ till program?
0 Relation med produktionsbolag
Villkor for finansieringen
Motstdnd eller vilja inom organisationen att testa AFP
Vem ér det som sitter budget for programmet
Vilka mél hade ni
Hur definieras framgang

O O 0O o oo

TV-kanalernas roll

- Hur gick det?
0 Uppfdljning/Resultat
Reaktioner fran kunder - positiva/negativa
Mitbarhet
Synergier/Spin-off effekter
Var det lyckat

O O O O

97



Advertiser Funded Programming — En ny vag runt mediebruset!?

- Har ni varit medvetna om regelverket som styr vad som ér tillatet?

0
(0]

Hur har detta hanterats
Har den ursprungliga idén modifierats

- Vilka ar de viktigaste faktorerna bakom framgang?

0]

O O 0O 0O 0O 0o O

Vilka branscher/produkter/trender/mélgrupper lampar sig AFP bast for
Annonsorens roll

Vikten av trovérdighet

Vilken roll spelar medieférmedlare

Vikten av tydliga mal ifrdn annonsors sida

Programledarens roll

Samarbete med annonsdrer

Vem skall std som avséndare for ett program

- Framtid

- Ovriga reflektioner

9.2.2 Intervjuguide — Produktionsbolag

Vi inleder med en kort presentation av oss, vad vi gor och vad vi forvéntar oss utav

intervjun.

- Kort presentation av produktionsbolaget

- Kort presentation av intervjupersonen (erfarenheter & utbildning)

- En definition pa AFP?
- Varfor existerar AFP?

- Vilka AFP produktioner har ni gjort?

- Hur sag arbetet ut ifran id¢ till program?

0]

O O 0O 0O 0O o O

Vem tar kontakten

Relation med annonséren

Uppldgg for finansiering

Vem ér det som sitter budget for programmet

Har annonsor tydliga mél

Vilken paverkan har annonsor pa programutformning
Vilken roll bor annonsor ha

Tydlighet i vem som é&r avsdndare
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Vilken roll spelar TV-kanalerna?

0]
0]
0]

Krav pa programutformning
Granskningsndmnden/Ofcom
Ekonomisk aspekt

Vad ar framgéng for er, TV-kanalerna, annonsdrerna?

Vilka faktorer ar viktigast for framgéng och varfor?

0]

O O 0O 0O 0O o o

Vilka branscher/produkter/trender/mélgrupper lampar sig AFP bist for
Annonsorens roll

Vikten av trovérdighet

Vilken roll spelar medieformedlare

Vikten av tydliga mal ifr&n annonsors sida

Programledarens roll

Samarbete med annonsdrer

Vem skall sta som avséndare for ett program

Hur viktigt dr det att produktionsbolagen kan marknadskommunikation?

Hur ser framtiden ut for AFP?

Andra reflektioner

0]
0]

Info killor, folk att prata med etc.
Négot vi bor fraga annonsdrerna om
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